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Tiivistelmä-Referat-Abstract
Tutkimuksen aiheena ovat organisaation maineesta kertovat tarinat eli narratiivit verkossa, erityisesti 
sosiaalisen median palveluissa. Tutkimuksessa analysoidaan, miten organisaation mainetta uhkaavia
riskejä sekä maineen tilaa ylipäänsä voidaan arvioida verkkokeskustelujen avulla, sekä tutkitaan sitä, mistä
palasista ja kenen kirjoittamana maineen tarina verkkokeskusteluissa muodostuu. Johtopäätöksissä
pohditaan myös miten sosiaalisen median palveluita ja erityisesti niiden seurantaa voitaisiin hyödyntää
mainetyössä.
Tässä tutkimuksessa narratiiveilla tarkoitetaan organisaatiosta ja sen maineesta kerrottuja tarinoita, joita
voidaan kutsua myös mainenarratiiveiksi. Mainenarratiivin kontekstina on verkko, joka käsitetään
organisaatioviestinnän kommunikatiivisena merkitysympäristönä. Tutkimuskohteeksi on rajattu
käyttäjälähtöisten web 2.0 -palveluiden eli sosiaalisen median sisällöt. Maineen tilaa arvioitaessa
hyödynnetään organisaation yleisösuhdetta kuvaavaa maineareenan käsitettä.
Tutkimuksen tärkeimmät lähteet ovat David Bojen antenarratiivinen teoria sekä maineteorioiden osalta
muun muassa Charles J. Fombrunin, Pekka Aulan, Saku Mantereen ja Jouni Heinosen mainekäsitykset.
Näiden keskeisempänä yhdistelmänä muotoutuu antenarratiivisen maineen määritelmä.
Työ on laadullinen monitapaustutkimus. Seurattaviksi tapauksiksi on valittu neljä erilaista keskustelua
herättänyttä organisaatiota ja/tai niiden tuotetta. Tutkimuksen aineisto koostuu sosiaalisen median
palveluista kerätystä aineistosta: blogimerkinnöistä, mikroblogimerkinnöistä sekä keskustelupalstojen
viesteistä. Aineisto on kerätty käyttäen Whitevector Oy:n sosiaalisen median seurantaan tarkoitettua
TracSense-verkkopalvelua.
Empiirisessä osassa analysoidaan sosiaalisen median sisällöissä käytyä keskustelua organisaatioista.
Maineriskejä ja maineareenoita analysoidaan narratiivisen teema-analyysin avulla sekä verkkomaineen
rakentumista intertekstuaalisen narratiivianalyysin keinoin.
Tutkimuksessa selvisi, että verkkokeskustelujen teema-analyysin perusteella voidaan muodostaa kuva
organisaation mahdollisista maineriskeistä sekä analysoida maineen tilaa. Organisaation mainetarina
syntyy verkkokeskusteluissa useamman toimijan ja useiden eri tekstien välisenä vuorovaikutuksena.
Keskusteluissa viitataan erityisesti uutissisältöihin, jotka toimivat keskustelunherättäjinä ja siten
muokkaavat verkkokeskustelujen aihepiirivalintoja. Huomattavaa oli myös keskustelijoiden voimakas
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1 Johdanto 
Maineesta puhutaan paljon organisaatioviestinnän toimijoiden keskuudessa. Niin myös ver‐
kon  kasvavasta  merkityksestä,  siellä  käytävistä  keskusteluista  ja  niiden  hyödyntämisestä. 
Samalla kun verkon merkitys organisaatioviestinnän  työkaluna  ja ylipäänsä  ihmisten käyt‐
tämänä apuvälineenä on kasvanut, myös sen merkitys maineen seurannan ja luomisen työka‐
luna on tiedostettu. Verkko tarjoaakin maineen kannalta ainutlaatuisen välineen, sillä se tar‐
joaa  organisaatiolle kanavan  faktojen  ja mielikuvien välittämiseen  suoraan kuluttajalle  (ks. 
esim. Hwang & al. 2003, 13–14; Riley & Lacroix 2003, 96–97). Verkko on myös yhä useammal‐
le kuluttajalle luonteva paikka etsiä tietoa mielikuvien muodistamisen pohjaksi. 
Organisaation  omilla  verkkosivuilla  suora  viestinvälitys  on mahdollista, mutta  verkkokes‐
kusteluissa  ja muissa  sosiaalisen median  palveluissa  tekstin  sisällöstä  ja  sävystä  vastaakin 
kuluttaja itse. Suositut sosiaalisen median palvelut nousevat myös korkealle hakutuloksissa, 





erinomaisuus  tai markkinointipanostukset. Hintikan  toteamus pätee välillisesti myös mihin  ta‐
hansa  tuotteeseen  tai palveluun,  josta kuluttajat verkon kautta keskustelevat. Viimeaikaiset 
muutokset verkossa ovat selvästi muuttaneet painopistettä yhä enemmän yleisöjen suuntaan. 
Mielikuvat  organisaatioista  ja  sen  toiminnasta  rakentuvat  hienovaraisesti  verkkoviesteihin 
perustuen  (Hallahan 2004, 256). Lisäksi verkossa pääsevät ääneen aikaisemmin yksityiseen 
elämänpiiriin jääneet äänet, joiden kuulijapiiri voi olla yllättävänkin laaja. 
Tuotteista kerrotut tarinat ovat vallanneet netin mittakaavassa, jota olisi ollut vaikea 
ymmärtää vielä viisi vuotta sitten. Silloin verkkokauppiaat tarjosivat tietoa ja viranomai-
set valvoivat tiedon määrää ja oikeellisuutta. Ei osattu kuvitellakaan, että kuluttajien ta-
rinoista syntyisi tärkeä tietovaranto. 
Tarinoiden menestyksen syy on selvä. Parhaiten kuluttajan asemaan pystyy nimittäin 
asettumaan toinen kuluttaja. Mainoksiin ei sellaisinaan kannata luottaa eikä viranomais-
tieto ole aina riittävän tuote- tai ajankohtaista. 
Kuluttajatutkimuskeskus 12.2.2007, tutkimuspäällikkö Petteri Repon kolumni 
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Internetillä  on myös muita  ominaisuuksia,  jotka  tekevät maineenhallinnasta  organisaation 
näkökulmasta  entistä  hankalampaa.  Verkkoyleisön  on  mahdollista  päästä  käsiksi  suureen 
määrään erilaisia tietolähteitä,  joista osa on virallisia  ja hallittavissa – osa taas täysin organi‐
saation käsien ulottumattomissa. Verkko tallettaa kätevästi esimerkiksi suuria määriä yrityk‐
sestä käytyä media‐  ja kansalaiskeskustelua,  eikä  tiedon  löytämiseksi  tarvitse  tehdä muuta 




tuun  sosiaalisen  median  suosion  kasvuun  ja  sen  vaikutukseen  organisaatioiden  maineen 












kiven  ja Niko Nymanin Yhteisöllinen media  ja muuttuvat markkinointi. Wiedmann  ja Langner 
(2007)  julkaisivat abstraktin  tulevasta  tutkimuksestaan mainekonferenssissa Oslossa kesällä 
2007, otsikolla Web 2.0 and Reputation Management. Rindova ja Kotha ovat tutkineet verkkokir‐
jakauppojen  strategista  maineenrakennusta  verkkokaupan  alkuvuosina  (Rindova  &  Kotha 
1999).  Henkilömaineesta  osana  yksilöiden  luottamusverkostoa  erilaisissa  verkkohuutokau‐
poissa  ym.  järjestelmissä  löytyy useita  tutkimuksia. Tämän  tutkimuksen  ohjaaja professori 
Pekka Aula on parhaillaan työstämässä tutkimusta sosiaalisesta mediasta ja siihen liittyvistä 
maineriskeistä. 
Erilaiset  konsulttitoimistot  pohtivat  verkkokeskustelujen merkitystä  sekä  rakentavat  suosi‐
tuksia  ja  työkaluja keskustelujen seurantaan. M‐Brain Oy, Hill and Knowlton Finland  ja  In‐
terQuest  teettivät  syksyllä 2007 yhdessä  tutkimuksen1,  jonka mukaan  suomalaiset yritykset 
                                                 
1  M-Brain Oy: Keskustelupalstat ja blogit kiinnostavat yrityksiä 
http://www.learningbusiness.fi/portal/34/?id=20132 (viitattu 29.11.2007) 
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ovat erittäin kiinnostuneita Internetin keskustelupalstoista ja blogikirjoituksista. Maineenhal‐
linnasta  verkossa  ovat  journalistisessa  tai  bisneshengessä  blogeissaan  kirjoittaneet  lisäksi 
muun muassa Nettibisnes.info2 sekä Pronet Advertising3. IBM on julkaissut ideapaperin4, jos‐
sa kehotetaan  etsimään uusia bisnesmalleja uuden,  sosiaalisen median aikakaudella. Netti‐
bisnes.info  muistuttaa  hakukoneiden  tärkeydestä  ja  kehottaa  osallistumaan  keskusteluihin 
omalla  verkkopersoonalla. Nettibisnes  ja  Pronet  painottavat molemmat,  että  organisaation 
nimeä kantavat  tunnukset  tulisi varata  suosituimmista  sosiaalisen median palveluista,  sillä 
ne nousevat hakukoneiden ranking‐listoilla korkealle. Eri kirjoittajien yhteinen viesti painot‐
taa kuluttajan ja asiakkaan merkitystä. Kuluttajatutkimuskeskus on käynnistänyt jopa Kulut‐





organisaatioiden  tavat  hyödyntää  verkkoa  ovat muotoutuneet  verkon  kehittyessä.  Samalla 
luonnollisesti myös yksittäisten ihmisten käyttötavat ovat muuttuneet. 
Verkkomaineen määrittely tai sen olemassaolo ylipäänsä on kiinnostava kysymys myös laa‐







Tämän  tutkimuksen alkuosassa keskustellaan ensin maineesta,  sen määritelmästä  ja merki‐
tyksistä (luku 2), sekä eritellään mainetta narrativiisena rakennelmana (luku 3). Luvussa neljä 
kuvaillaan verkkoa maineen rakentumisen kontekstina sekä erityisesti viime aikojen web 2.0 
‐konseptilla kuvattua  sosiaalisen median kehitystä. Tutkimuksen menetelmät  sekä  aineisto 
kuvaillaan  luvussa viisi,  jonka  jälkeen  siirrytään aineiston analyysiosuuteen  luvussa kuusi. 
Aineisto käydään  läpi paitsi  tapauskohtaisesti myös  rakentamalla yleistä kehikkoa verkko‐
                                                 
2  Maineenhallinta netissä. Nettibisnes.info 20.3.2007. 
http://nettibisnes.info/maineenhallinta-netissa/ (viitattu 29.11.2007) 
3  Using social media sites for reputation management 8.3.2007 
http://www.pronetadvertising.com/articles/using-social-media-sites-for-reputation-management.html (viitattu 
29.11.2007) 
4  IDEAS from IBM: The fight ahead on media’s mean streets 
http://www.ibm.com/ibm/ideasfromibm/us/media/041007/images/IFI_04102007.pdf (viitattu 29.11.2007) 
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maineen kertomuksen muodostumisesta intertekstuaalisena järjestelmänä. Saatuja havaintoja 
pohditaan teoriataustaa vasten johtopäätöksissä luvussa 7. 







Käytän  työssäni  yleisesti  termiä  verkko,  jolla  täsmällisemmin määriteltynä  viittaan World 
Wide Webiin eli WWW:hen. Verkko on yleisempi termi, jolla voidaan viitata mihin hyvänsä 
tietokoneiden muodostamaan järjestelmään, esimerkiksi intranetiin eli sisäverkkoon. Internet 
puolestaan  on  julkinen,  useiden  koneiden muodostama maailmanlaajuinen  verkko. World 
Wide Web on puolestaan Internetissä toimiva hypertekstijärjestelmä. Täten WWW:stä puhut‐
taessa puhutaan  todellisuudesta vain osasta  Internetiä. Käytännössä  termillä  Internet viita‐
taan yleisessä kielenkäytössä kuitenkin nimenomaisesti World Wide Webiin. Www on yk‐











tiiveja. Maineriskejä  ja  tulkintoja maineareenoista  tarkastellaan  tutkimalla, mitkä  teemat  ja 
aihepiirit  tiettyä  organisaatiota  koskevissa  verkkokeskusteluissa  nousevat  merkittäviksi. 
Mainenarratiivin rakentumista verkkokeskusteluissa tutkitaan intertekstuaalisin menetelmin 
analysoimalla  sitä,  kuka  verkon mainekertomuksessa  pääsee  ääneen  ja minkälaisiin  aikai‐
sempiin teksteihin ja kertomuksiin keskusteluissa viitataan. Näitä aikaisempia tekstejä voivat 
olla esimerkiksi organisaation  lähettämät tekstit tai mediasisällöt. Kolmas tutkimuskysymys 




sen median yhdistämiseen  akateemisessa maailmassa  sekä niiden  yhteyksien hyödyntämi‐
seen viestintätyössä. 
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on markkinointitoimiin. Maine  sen  sijaan on  riippuvainen koko organisaation  toiminnasta. 








liitettävät  attribuutit  ja  ominaisuudet  sekä  eri  sidosryhmien mielipiteet.  Sanakirjamääritel‐
mänsä mukaan maine liittyy siihen, mistä jostakin mainitaan eli sanotaan, kerrotaan tai esite‐
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tään. Siksi maineessa on vahvasti kyse puhumisesta ja kuulemisesta tai ylipäänsä viestien vä‐
lityksestä. Englanninkielisen vastineen reputation sanakirjamääritelmä lisää maineeseen myös 
arvioinnin näkökulman: maine on esitetty  todistus  jostakusta,  ja se voi olla hyvä  tai huono. 
(Karvonen  2005,  47.)  Sanakirjamäärityksiin  pohjaten Aula  ja Heinonen  tiivistävät maineen 








Sidosryhmätutkimuksien  pohjalta  rakennettu  vastaava  suomalainen  malli  RepMap  listaa 
seuraavia attribuutteja: 1) tuotteet ja palvelut, 2) menestyminen, 3) muutos‐ ja kehityskyky, 4) 
julkinen kuva, 5) yrityskulttuuri ja johtaminen, 6) yhteiskuntavastuu (Aula & Heinonen 2002, 





syä  selvillä  siitä, mitkä  ominaisuudet missäkin  tilanteessa  ovat merkityksellisiä  (ibid.,  53). 
Ominaisuuslistaukset  ovat  hyödyllisiä  erityisesti mainetta mitattaessa  ja  arvioitaessa. Mai‐
neessa  on  kuitenkin  kysymys  ennen  kaikkia  sidosryhmien  tekemistä  havainnoista  (esim. 
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vansa psykopaatilla töissä (Aula & Mantere 2006, 26)? Fombrun ja van Riel (2004, 4‐5) käyttä‐
vät maineesta magneetin metaforaa:  hyvämaineinen  organisaatio  houkuttelee  luokseen  re‐
sursseja, kuten työntekijöitä, asiakkaita, sijoittajia ja median edustajia. Hyvä maine ei siis pel‐
kästään  viestinnällinen,  vaan  myös  strateginen  ja  taloudellinen  voimavara.  Moniäänisessä 
mielikuvien taloudessa hyvä maine on keino erottua, saada ääntään kuuluviin (Aula & Hei‐
nonen 2002, 20). 
2.1 Maine narratiiveina 
Aula ja Mantere (2006, 59) esittävät, että mainekeskusteluissa esiintyy kolme erilaista, joskus 


















maineeseen:  ”Miten  ihmiset  järkeistävät  ja kertovat omaa  tarinaansa maineesta?”,  ”Milloin 
maine pysyy  samana  ja milloin  se muuttuu?”,  ”Miten maine  kestää muutokset  eri  kohde‐
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je 2001, 106). Narratiiveihin ja niiden syntymiseen palataan tarkemmin myöhemmin luvussa 
 3. 
2.2 Maine muodostuu kohtaamisissa 
Fombrunin mukaan yrityksen maine koostuu asiakkaiden, yhteisön, sijoittajien  ja yrityksen 
työntekijöiden  muodostamista  käsityksistä.  Näihin  käsityksiin  yritys  pyrkii  vaikuttamaan 




käsityksensä  seuraavasti:  maine  on  sidosryhmien  näkemys  organisaatiosta.  Sidosryhmien 
vaatimukset voivat olla  erilaisia: asiakkaat odottavat  toimintavarmuutta,  sijoittajat uskotta‐
vuutta, yhteiskunta vastuullisuutta ja työntekijät luotettavuutta (Fombrun 1996, 62–70). Mai‐
ne muodostuu  sidosryhmien mielipiteiden  turbulenssissa, kulloisenkin  tulkitsijan näkökul‐
masta hioutuen. 
Määritelmänsä mukaisesti maine muotoutuu aina, kun sidosryhmän edustaja jossakin yhtey‐
dessä  kohtaa  organisaation.  Kohtaamisia  tapahtuu  useilla  eri  tasoilla:  henkilökohtaisesta 
asiakaspalvelutilanteesta tuotteen valintaan supermarketin hyllyjen välissä. (Heinonen 2006, 








nä voi  toimia esimerkiksi sanomalehti  tai  toinen  ihminen.  (Ibid., 91–92; Heinonen 2006, 27–






tahansa  organisaation  työntekijän  luotsaamista mainekohtaamisista  (myös Heinonen  2006, 
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28). Kuitenkin maineen kannalta olennaisimpia ovat  ensimmäisen  tason mainekohtaamiset 
(Aula & Heinonen 2002, 91), joissa erityisesti negatiiviset suoriutumiset jäävät helposti sidos‐
ryhmän edustajan mieleen. Negatiivisilla kokemuksilla on myös  tapana  levitä eteenpäin  ih‐
misten keskuudessa. Toisaalta toisen tason mainekohtaamisissa toteutuu usein mielikuvien ja 
kokemusten merkityksellistämisen  prosessi  esimerkiksi  tuotteen  tai  palvelun  valinnan  yh‐
teydessä (ibid., 91–92). Tässä prosessissa myös organisaation maineella on suuri merkitys. 
2.3 Maineriskit 
Organisaation  toimintakentässä  voidaan  erottaa  monenlaisia  riskejä,  esimerkiksi  toiminta‐
prosesseissa, ympäristötekijöissä tai puhtaasti taloudessa. Maineteoreetikot ovat painottaneet 
maineriskin  (reputational  risk) merkitystä: erityisesti ennaltaehkäisevää  ja  tarkkailevaa näkö‐

















den  ja  sidosryhmissä  syntyvien  mainenarratiivien  kannalta  olennaisia.  Jos  organisaation 
maineen  ja todellisuuden välinen kuilu kasvaa liian suureksi, sidosryhmien käsitykset orga‐
nisaation suorituskyvystä  ja  tuotteista eroavat siitä, mihin organisaatio  todellisuudessa pys‐
tyy. Ero voi olla kumpaan tahansa suuntaan; organisaatio voi olla mainettaan huonompi tai 
mainettaan parempi. Erityisesti  jos maine ylittää organisaation  todellisen suorituskyvyn  lii‐
kutaan  riskialttiilla  alueella.  (Ibid.,  107.)  Sidosryhmien  toistuvat  pettymykset  vaikuttavat 
maineeseen  ja siten pienentävät kuilua. Toisaalta päinvastaisessa tilanteessa, kun organisaa‐




kelissaan,  jossa  analysoidaan  ohjelmistoyrityksen  mainenarratiiveja.  Rohkeasti  mainettaan 














välillä:  esimerkiksi  markkinointiosasto  käynnistää  kampanjan  kuulematta  tuotekehittäjiä 
(ibid., 109). Eccles & al. muistuttavat lisäksi, että huono sisäinen koordinaatio usein vaikeut‐
taa sidosryhmien odotuksien ja uskomuksien luotaamista (ibid.). Organisaatiolähtöiset tekijät 
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sina. Organisaatio  ja yleisö kertovat kukin omaa  tarinaansa,  jotka maineareenalla kohtaavat 
toisensa  ja kenties muokkautuvat kohtaamisen  seurauksena. Rauhan  areenalla  tarinat ovat 
samankaltaisia, organisaatio  ja yleisö  jakavat  samoja käsityksiä  ja arvotuksia organisaatiota 








lisäksi kahdeksan  erilaista mainestrategiaa,  joita organisaatiot  eri areenoilla  tyypillisesti  to‐
teuttavat. Tässä tutkimuksessa maineareenoita hyödynnetään osana maineriskianalyysia. 
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3 Narratiivinen maine – kuka kirjoittaa organisaation tari-
naa? 
Organisaatioiden  lähestyminen  narratiivisesta  näkökulmasta  pohjaa  usean  eri  tieteenalan 
tutkimukseen  (Boyce  1996,  5).  Organisaatiotutkijat  ovat  hyödyntäneet  narratiiveja  ainakin 
kolmella eri  tavalla;  tarinan muotoon kirjoitettuna organisaatiotutkimuksena,  tutkimalla or‐
ganisaation  luomia  tarinoita sekä käsittämällä organisaation arjen  tarinan kerrontana  ja  toi‐
saalta teorian näiden tarinoiden lukemisena (Czarniawska 1997, 26). Jälkimmäisellä viitataan 
tulkitsevaan  paradigmaan  organisaatiotieteissä;  tutkittava  kohde  kertoo  tarinassaan  oman 
tulkinnan tapahtumista samoin kuin tutkija tekee tutkittavasta tarinasta jälleen oman tulkin‐
tansa. 







merkityksellistämistä  (symbolization),  se  tekee  tapahtumasta  ajallisen  ikonin.  (Scholes  1980, 
209.) 
Tarinankerronta on ihmiselle lajinomainen tapa ymmärtää ympäristöään. Äärimmilleen vie‐








muodostavat  samalla uusia kokonaisuuksia  (Boje 1991, 106). Maineen  tapauksessa  tarinan‐
kerronta  laajenee  myös  organisaation  ulkopuolelle,  sillä  maineen  määritelmän  vuoksi  ta‐
rinankertojiksi  on  käsitettävä myös  organisaation  sidosryhmien  edustajat. Tässä  tutkimuk‐













komediassa  tämän  työn  johdannossa  sekä  luku   4.4.2  sosiaalisen  median  maineriskeistä). 
Maineen rakentamisen ja siitä viestimisen kannalta tarinanäkökulma on ollut enemmän esillä 
(ks.esim. Dowling 2006). 
3.1 Bojen antenarratiivit 
David M. Boje haastaa vallitsevan käsityksen  tarinasta  johdonmukaisena kokonaisuutena  ja 
erottaa  tosistaan narratiivin  ja ”tavallisen”  tarinan,  joka on  tutkimuksessa  jäänyt narratiivin 
taustalle. Narratiivi  vaatii  juonen  ja  johdonmukaisuutta,  jotka  tarinoilta  kuitenkin  yleensä 
puuttuvat. Bojen mukaan organisaatioiden todellisuus koostuu paljolti elävästä, fragmentoi‐
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seen narratiiviin  (Ibid., 4). Boje etsii  tutkimuksellaan keinoja kertoa organisaatioiden  tarinaa 
toisin; esimerkiksi pienten kertojien tai intertekstuaalisuuden näkökulmasta. 
Boje,  kenties  tiedostamattaan,  puhuu  eittämättä  myös  maineen  rakentumisen  prosessista. 
Maine  erityisesti  sidosryhmien keskuudessa  sijaitsevina  sirpaleina  on hyvin  antenarratiivi‐
nen: ei vielä täydellinen kertomus, vasta muodostumassa oleva tarina, joka elää jatkuvasti. 
3.2 Suuri kertomus koostuu pienistä narratiiveista 
Ranskalaisen  teoreetikon  Jean Francois Lyotardin käsite grand narrative kuvaa suurta kerto‐
musta, joka on implisiittinen, vallalla oleva makrokertomus todellisuudesta. Lyotardille suu‐
ret  narratiivit  (joita  hän  kutsui  myös  metanarratiiveiksi)  olivat  suuria,  filosofisia  teorioita 
maailmasta – esimerkkeinä mainittakoon valistus tai kristinusko. Lyotardin mukaan postmo‐
dernilla  aikakaudella maailmassa  vallitsee  epäluulo metanarratiiveja  kohtaan,  sillä  vastoin 
oletuksia yhteiskunta ei ole integroitu kokonaisuus tai homogeeninen järjestelmä. (Boje 2001, 
35–39.) 
Esimerkki  suuren kertomuksen  synnystä organisaation sisällä on Bojen  tutkimus Disneystä 
(Boje 1995). Bojen mukaan Disneyn kantavassa tarinassa on kuitenkin kysymys harvinaisesta 
äärimmäistapauksesta; yleensä organisaation  tarinallinen  todellisuus on useiden eri  tarinoi‐
den konstruktio. Bojelle organisaatio on suurten  ja pienten narratiivien  ja tarinoiden hybridi 
(Boje 2001, 43–44; Boje 1995, 1030). 
Antenarratiivisen  analyysin  hengessä  Boje  kehottaa  hajottamaan  yhden  suuren  narratiivin 
erittelemällä sen pienempiin osiin, mikrokertomuksiin. Mikrokertomuksia on usein tutkittu his‐
toriantutkimuksen  yhteydessä  keräämällä mikrohistorioita,  esimerkiksi  naisten  tai  etnisten 
vähemmistöjen versioita historiankirjoituksesta. Universaalien kokonaiskertomuksien sijasta 
mikrotarinoissa pyritään  erottamaan pienempiä kokonaisuuksia  ja kiistanalaisia kertomuk‐
sen palasia,  löytämään poikkeuksellisia  tapauksia valtavirrasta. Ontologiselta  lähestymista‐




siäänisistä  kertomuksista  moniäänisiin  paikalliskertomuksiin.  Samaan  hengenvetoon  Boje 
kuitenkin muistuttaa, etteivät mikrotarinat yksinään riitä todellisuutta kuvastamaan, vaan ne 
tarvitsevat makrokertomuksesta  suuremman kontekstinsa. Muussa  tapauksessa  tarinanker‐
ronta muuttuu  triviaaliksi. Siksi Boje kehottaakin  tutkimaan välimaastoa suurten  ja pienten 
kertojaäänien välissä, esimerkiksi tarkastelemalla kaikkia eri tarinoita rinnakkain. (Ibid., 51.)  
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Organisaation makrokertomuksessa pääosissa ovat usein  toimitusjohtajan  lisäksi yhteiskun‐
ta,  talous  ja poliittiset voimat. Mikrotarinoissa ääneen pääsevät organisaation ”pienet  ihmi‐
set”, jotka tarinaa todellisuudessa pyörittävät. Näyttämöllä on jatkuvasti käynnissä suurten ja 
pienten kertomusten välinen kamppailu  ja vuorovaikutus.  (Ibid., 61.) Tässä  todellisuudessa 
pienistä  tarinoista muodostuu  suuria kertomuksia.  Samalla  tavalla mainetta  analysoitaessa 
pienemmistä tarinoista muodostuu maineen kokonaisuus. 
3.3 Antenarratiivinen intertekstuaalisuus  















Boje  lähestyy  intertekstuaalisuutta myös semiootikko  Julia Kristevan  (1980) karnevaalin kä‐
sitteen kautta. Jokainen intertekstuaalinen  järjestelmä on karnevalistinen performanssi,  jossa 
tekstin organisatorinen kirjoittaja on vain yksi osallistuja. Performanssissa kilpailevat useat 
merkkijärjestelmät,  työskentelytavat  ja  subjektipositiot;  esiintyjä  ja  yleisö  sekoittuvat.  An‐
tenarratiivi on siis ennen kaikkea pluralistinen teksti, joka tarjoaa useita erinlaisia tulkintake‐
hikkoja.  (Boje 2001, 75–76.) Tämän vuoksi viestin, esimerkiksi  lehdistötiedotteen  tai uutisen 




sä  sosiaaliseksi  suhteessa  muihin  teksteihin  ja  teksteihin,  mutta  niiden  funktionaaliset  ja 
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Organisaation kannalta  intertekstuaalisuus muistuttaakin  siitä,  että  erilaisissa konteksteissa 
eri  lukijat voivat  tulkita  tekstejä eri  tavalla  (myös  ibid., 78). Verkkotekstin  lukija  lukee käy‐
tännössä palasista koostunutta  tekstiä,  jonka nykyinen olomuoto on  rakentunut useamman 
tulkitsijan prosessin kautta. Alkuperäisen tekstin lähettänyt organisaatio on luovuttanut val‐
tansa uusiin käsiin. 
3.4 Antenarratiivinen maine 
Mikrotarinat  ja  intertekstuaalinen  lähestymistapa organisaatiotarinoiden  tutkimuksessa aut‐
tavat  etsimään  ja  tunnistamaan  juuri  niitä  moninaisia  näkökulmia,  joiden  huomioimista 
muun muassa  Boyce  kaipaa  organisaatiotarinoiden  tutkimusta  arvioidessaan  (Boyce  1996, 
20). Tarinankerrontaan  osallistuvien määrä  ja vaikutusmahdollisuudet  kasvavat  avoimessa 






rinaa  kohtaan.  (Ibid.,  137.)  Kokonaisuus  on  lopulta  näiden  pienten  kertomusten  summa, 
vaikka  yhtälö  lienee  todellisuudessa  summalaskua  hankalampi. Maine  on  vaihtokauppaa, 
tarinoiden elävää kudosta. 
Tämän  tutkimuksen  tutkimuskohde  on  siis  antenarratiivinen maine. Käsitteen  selventämiksi 
määrittelen sen seuraavasti: 
 




3) maine on keskeneräinen, ei välttämättä  johdonmukainen kertomus,  joka ei valmistu, 
mutta joka voidaan kuitenkin tietyssä aikaikkunassa tai ympäristössä kuvata 
4) maineen muodostuminen on  intertekstuaalinen prosessi,  jossa pienistä kertomuksen 
palasista muodostuu kokonaisuus 
Seuraavassa  kappaleessa  käsitellään  verkkoa  organisaatioviestinnän  ympäristönä  sekä  an‐
tenarratiivisen mainetarinan rakentumisen kontekstina. 
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4 Verkko maineen rakentumisen kontekstina 
Useat kirjoittajat toteavat Internetin luoneen organisaatioviestinnälle kokonaan uuden ympä‐
ristön (ks. esim. Aula & Vapaa 2006, 219). Internetissä viestitään kaikilla niillä  tasoilla  ja  ta‐
voilla, mitä sen ulkopuolellakin, mutta olennaista on, että verkon yleistyminen helpottaa  ja 
edesauttaa  niitä  kaikkia  (Fawkes  &  Gregory  2000,  111).  Verkkovälineet  auttavat  yksilöitä 









selkeästi edeltäjistään:  interaktiivisuus, mitattavuus  ja monipuolisuus  (interactivity, measure‐
ment, variety).  (Doorley & Garcia 2007, 114‐116.)  Interaktiivisuudella kirjoittajat viittavat yk‐





Verkolla  on muitakin  ominaisuuksia,  jotka  erottavat  uuden median  selkeästi  edeltäjistään. 
Ensinnäkin, verkko on laajuudessaan valtava, ja tarjoaa kanavan käytännössä minne tahansa 
maailmassa. Verkko on välineenä  edeltäjiään  riippumattomampi ajan  ja paikan  rajoitteista. 














lautetta.  Jotkin organisaatiot ovat myös rakentaneet palveluista,  joilla  tuetaan sidosryhmien 
proaktiivisempaa  toimintaa organisaatiota kohtaan, esimerkiksi päästämällä asiakkaat osal‐
listumaan ja kommentoimaan tuotekehittelyprosessiin. 
4.1 Verkko on kommunikatiivinen tila 




kentajana.    Yhteisöllisyysajattelun  mukaisesti  viestit  rakentavat  kuvaamme  maailmasta  ja 










tila‐  eli  cyberspace‐paradigman,  jonka mukaisesti verkko  on  aivan uudenlainen viestinnän 
muoto: yhteisöllisen vuorovaikutuksen tila, jossa verkon käyttäjät yhä enemmän tekevät asi‐
oita  yhdessä. Verkon viestinnällisestä  tilasta  on  vedetty  analogioita myös  antiikin politiik‐










sidosryhmilleen; oikeaa  tietoa oikeasta näkökulmasta  todellisuuteen,  jotta  sidosryhmien ar‐
vostus säilyy. (Ibid., 226–232.) 
Distinktio‐ eli erottautumisympäristönä verkko on organisaatiolle paikka, jossa profiloitua ja 
rakentaa  identiteettiään erotukseksi muista  toimijoista. Samalla  tavalla verkossa reflektoivat 
itseään  myös  sidosryhmien  toimijat,  jotka  muodostavat  käsityksiä  tarjotuista  totuuksista 
omien, subjektiivisten elämänkokemuksiensa mukaisesti. (Ibid., 232–234.) Erikoista verkossa 
tältä  kannalta  on  se,  että  useat  sidosryhmien  reflektoinneista  jäävät myös muiden  verkon 
käyttäjien luettavaksi. 





on pitäisi pyrkiä ainakin  saamaan  jonkinlainen käsitys  siitä, minkälaisia  suhteita  ja viestin‐
vaihtoa sidosryhmillä on keskenään. Viestiä ei enää välitetä sidosryhmille vaan sidosryhmien 
kanssa monensuuntaisessa kanavassa. (de Bussy, Watson, Pitt & Ewing 2000, 140.) Tämä vaa‐
tii  organisaatiolta uudenlaista  strategista  ajattelua;  sidosryhmät on  tunnistettava  ja  sen  jäl‐
keen löydettävä ne kanavat ja tilat, joilla sidosryhmät käyvät keskustelua. 
Sidosryhmäsuhteet  ovat  kehittyneet  Internet‐aikana  vaikeammin  hallittaviksi.  Tilanteessa 
ennen verkottunutta aikaa organisaatio on keskiössä  ja viestii yksisuuntaisesti eri sidosryh‐





virtuaalisia  muistilappuja  organisaatioiden  verkkosivuille  ja  siten  lähettää  kommenttejaan 
maailmalle  muille  ohjelman  käyttäjille  (ibid.,  143).  Amerikkalainen  PlanetFeedback  ‐
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verkkopalvelu5 puolestaan tarjoaa kanavan kuluttajien palautteelle ja yritysten arvosteluille – 
eikä ole ainoa  laatuaan. Kuluttajien  ravintola‐arvosteluja kerätään muun muassa  suomalai‐
sessa eat.fi‐palvelussa6, jossa ravintolaharrastajat voivat myös käydä keskustelua. 
Vaikka verkkokommunikaatio onkin enimmäkseen  läpinäkyvää, on  syytä muistaa, että osa 
verkossa  tapahtuvasta  ihmisten  välisestä  kommunikaatiosta  on yhä  yksityistä. Esimerkiksi 
pikaviestimissä  ja  IRC:ssä  (Internet Relay Chat) käydyt keskustelut  jäävät useimmiten kes‐
kustelijoiden yksityiseksi  tiedoksi7. Näitä voitaneenkin verrata enemmän  tavalliseen puska‐
radioon missä hyvänsä kommunikaatiotilanteessa,  sillä yksityiset keskustelut  eivät  sinänsä 
tuo uutta ihmisten väliseen kommunikaatioon; korkeintaan helpottavat linkittämisen myötä 
tiettyjen materiaalien jakamista. 
Vaikka  kriittinen  näkökanta  kaikkien  verkkoon  liittyvien  odotuksien  ja  toiveiden  keskellä 
lienee syytä säilyttää, voitaneen ainakin  todeta, että verkko on  tuonut kattavuudessaan yh‐
den merkittävän kanavan lisää sidosryhmien tavoittamiseen. 
4.3 Web 2.0 ja sosiaalinen media 
Web 2.0 on konsepti,  joka pitää sisällään  joukon Internetin erilaisia kehityssuuntia. Web 2.0 
on  vakiinnuttanut  asemansa murrosta  kuvaavana  terminä, mutta  sen määritelmä  on  vielä 
täsmentymätön.  Käsite  sai  alkunsa,  kun  kustantaja  Tim  O’Reilly  ja  verkkopioneeri  Dale 
Dougherty pitivät  ideapalaveria uusien kirja‐  ja  seminaariaiheiden keksimiseksi  loppuvuo‐
desta 2004, ja alkoivat listata Internetin viimeaikaisia kehityssuuntia. Kokonaisuus näytti niin 








                                                 
5  http://www.planetfeedback.com/ 
6  http://www.eat.fi  
7  Toisaalta on myös olemassa palveluita, joiden tarkoituksena on julkaista osia näistä keskusteluista (esim. 
IRCQuoets http://www.ircquotes.net/) 
8  Ks. esim. The New York Times (12.11.2006): Entrepreneurs See a Web Guided by Common Sense. 
http://www.nytimes.com/2006/11/12/business/12web.html?_r=1&ei=5094&en=a34a6306f48166fb&hp=&ex=
1163394000&partner=homepage&pagewanted=all&oref=slogin (viitattu 24.4.2008) 













joajan palvelimen välillä  siten,  että käyttäjän kannalta  selailukokemus on mahdollisimman 
saumaton:  esimerkiksi verkkosivua voidaan muuttaa pienemmissä osissa,  eikä  sitä  tarvitse 
ladata uudelleen jokaisen muutoksen yhteydessä kuten aikaisemmin. (O’Reilly 2005; Majava 
2006, 95–96; Hintikka 2007, 38–39.) Nämä  tekniikat mahdollistavat dynaamisten  ja käytettä‐
vimpien  verkkopalveluiden  rakentamisen, mikä  osaltaan  helpottaa  ja  lisää  verkon  käyttöä 
entisestään. Sinänsä web 2.0:n käyttämissä tekniikoissa ei ole mitään uutta; monet niistä ovat 










Tässä  tutkimuksessa  sosiaalisen verkon  tekninen  rakentuminen  tai  sen kauppahinnat  eivät 
kuitenkaan sinänsä ole olennaista, vaan verkon maineen rakentumiselle luoma uusi konteks‐
ti; teknisen kehityksen ja verkon arkipäiväistymisen luomat sosiaaliset käytännöt.  
                                                 
9  Helsingin Sanomat 9.10.2006: Google ostaa YouTuben 
http://www.hs.fi/talous/artikkeli/Google+ostaa+YouTuben/1135222189684 (viitattu 12.2.2008) 
10 Hoskin, Chris (2007): How much is a web 2.0 company worth? Raw Stylus -yrityksen blogi. 
http://rawstylus.wordpress.com/2007/04/02/how-much-is-a-web-20-company-worth/ (viitattu 12.2.2008) 
 
  – 24 –  
Web 2.0:n ytimessä ovat palvelut, eivät paketoidut ohjelmat. Verkon arkkitehtuuri korostaa 
osallistuvaa  käyttöä  ja  palvelut  pyrkivät  saavuttamaan  suuria  käyttäjämääriä.  Käyttäjien 
myötä palvelu voi hyödyntää kollektiivista älykkyyttä kehittymisessä  ja tarjoamissaan sisäl‐
löissä; palvelu on sitä parempi, mitä enemmän käyttäjiä sillä on. Ansaintalogiikkana saman 









vät yleensä  sisällään mahdollisuuden  tai  jopa kannustimia palvelun käyttäjien  sosiaaliselle 
yhteistoiminnalle ja heidän yhdessä tuottamalleen informaatiolle. (Majava 2006, 87.)  





Sosiaalinen media rakentuu sisällöistä, yhteisöistä ja Web 2.0 -teknologioista. Sosiaali-
nen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan käyttäjien tuottamaan 
sisältöön tai joissa käyttäjien tuottamalla sisällöllä ja käyttäjien toiminnalla on merkittä-
vä rooli sovelluksen tai palvelun arvon lisääjänä. 




Sosiaalinen media tarkoittaa työkaluja, tiloja ja toimintapoja (modus operandi), joiden 
avulla ihmiset voivat kanssakäydä, luoda, jakaa, vaihtaa ja kommentoida sisältöjä virtu-
aalisissa yhteisöissä ja verkoissa. 
(Heinonen & Halonen 2007, 6. Suomennos kirjoittajan) 




dalainen  yritys Radian6  puolestaan  listaa  kotisivuillaan  sosiaalisen median  ominaisuuksia 
seuraavasti: 
- sosiaalinen media ei ole suljettu järjestelmä; viestien vaikutus voi olla kauaskantoista 
















sä  erilaisen  sisältöjen  jakamisen  ja  yhdessä  tuottamisen  muodot  (tarkempaa  kuvausta  ks. 
esim. Anderson 2007, 7–12). Sosiaalisesta tai kirjoitettavasta webistä on käytetty myös muita 
nimiä, muun muassa osallistuva media (participatory media) ( Bowman & Willis 2003, 7). 
Sosiaalisen webin palveluiden  suosio on  suuressa kasvussa  ja  tutkimukset kertovat  suuren 




                                                 
11 Boyd, Stowe (2005): Social Media, defined 
http://getreal.corante.com/archives/2005/12/06/social_media_defined.php (viitattu 15.4.2007) 
12 Radian 6 – Social media monitoring tools for PR professionals | Social Media. 
http://www.radian6.com/cms/social_media (viitattu 15.1.2008) 
13 TechWeb (12.5.2006): Social Networks Attract Nearly Half Of All Web Users. 
http://www.techweb.com/wire/ebiz/187202833 (viitattu 11.4.2007) 
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be‐videopalvelu14  ja musiikkiyhteisönä  toimiva MySpace‐sivusto15 ovat molemmat kymme‐
nen parhaan  joukossa). Tunnetuimpia palveluita ovat  lisäksi esimerkiksi käyttäjien yhdessä 















lehdet  julkaisevat  verkkosivuillaan  myös  toimittajien  tai  vierailevien  kirjoittajien  blogeja. 
Verkossa  julkaistavat  uutiset  toimivat  blogien  tapaan  –  esimerkiksi  Helsingin  Sanomien 
verkkosivuilla uutisia on mahdollista kommentoida  ja ne näkyvät uutisvirrassa, uusin uuti‐
nen  ylimmäisenä.  Tärkeimmät  uutiset  nostetaan  edelleen  verkkosivujen  etusivulle,  mutta 
rinnalla käytetään myös luetuimpien ja eniten kommentteja saaneiden uutisten listoja. 



















töään  ja  tietojaan. Erotuksena  tavallisen  joukkoviestinnän yleisöstä web  2.0  ‐käyttäjä  ei ole 
vain passiivinen vastaanottaja vaan aktiivinen tiedon tuottaja, sisällön muokkaaja  ja mielipi‐
devaikuttaja. 












Web  2.0:n  käyttäjiin  on viitattu myös  käsitteellä  sukupolvi  c  (Generation C)20. C‐kirjaimella 
viitataan yhteydestä riippuen moneenkin eri asiaan, esimerkiksi sanoihin creativity (luovuus), 










                                                 
20 Trendwatching.com: GENERATION C | An emerging consumer trend and related new business ideas 
http://www.trendwatching.com/trends/GENERATION_C.htm (viitattu 15.4.2007) 
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4.3.3 Organisaatiot ja sosiaalinen media 











tyksen  omille  verkkosivuille.  Myös  sanomalehdet  julkaisevat  toimittajiensa  blogeja  verk‐
kosivuillaan;  esimerkiksi Helsingin  Sanomien  verkkosivuilta  löytyy  lähes  kolmekymmentä 
aktiivisesti  päivittyvää  blogia.  Valtavirrasta  poiketen  Tietotekniikan  tutkimuskeskus  HIIT 
avasi oman bloginsa julkiseen, Googlen omistamaan Blogspot‐palveluun22. 
Medianäkyvyyden  mittaaminen  sosiaalisessa  mediassa  on  herättänyt  paljon  tieteellistä  ja 
kaupallista kiinnostusta. PR‐yritys Edelmanin toimitusjohtaja julkaisi blogissaan heinäkuussa 
2007 ehdotuksen  laskentamalliksi,  jolla avulla näkyvyyttä  sosiaalisessa mediassa olisi mah‐
dollista  laskea23.  Indeksi ottaa huomioon muun muassa blogiosumat, yhteisöpalveluihin  la‐










                                                 
22 http://inhiit.blogspot.com  
23 Sixtysecondview.com: Social Media Index. 
http://www.sixtysecondview.com/?p=325 (Viitattu 17.1.2008) 
Edelman julkaisi aiheesta myöhemmin myös white paperin 
http://technobabble2dot0.files.wordpress.com/2008/01/distributed-influence-quantifying-the-impact-of-social-
media-edelman-white-paper.pdf (Viitattu 17.1.2008) 












reputation). Organisaation siirtyessä verkkoon se  ryhtyy valitsemallaan  tavalla  rakentamaan 
offline‐maailmassa jo olemassa olevaa mainettaan uudella areenalla. Verkkomaine sen sijaan 
on maineen alalaji,  johon  tavalliset määritelmät  eivät  sellaisenaan päde; verkkomaailmassa 
on kilpailtava maineareenalla uusien  standardien mukaisesti muiden organisaatioiden  jou‐
kossa – whatever.com, kuten Walsh osuvasti kuvaa. (Walsh 2002, 5–6.) 
Walshin  erottelu  on  selventävä, mutta  nostaa  verkkoympäristön  arvoon  arvaamattomaan. 
Tässä  tutkimuksessa  lähden  siitä oletuksesta, että verkkoympäristö on osa  sidosryhmän  jä‐
senten muuta elinympäristöä,  ja mainekäsitykset  rakentuvat kaikista eri ympäristöistä  tule‐
van informaation pohjalta. Kuten aikaisemminkin olen sivunnut, verkon mullistavin ominai‐
suus on siinä, että se pystyy yhdistämään ihmisiä erilaisista sosiaalisista piireistä. Verkkomie‐





taneet  sen,  mitä  verkko  helposti  kertoo  jo  peruskäyttäjälleen;  Internet  on  mittakaavaton, 
muutamien  solmukohtien dominoima verkosto  (Barabási 2003, 57–58). Näennäisesti  ja uto‐
piapuheissa Internet on demokraattinen verkko,  jossa kuka tahansa voi helposti  julkaista si‐
sältöä  ja  saada  siten  äänensä  kaikkien  kuuluville.  Todellisuudessa  Internetin  kakofoniassa 
jotkut  äänet  ovat  ylitse muiden  ja  verkostoylivaltansa  avulla  ohjaavat  kuulijoiden  verkko‐
käyttäytymistä. 
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ovat  pitkäaikaisia,  kahdensuuntaisia  suhteita.  Vahvojen  suhteiden  vastakohtana  on  nähty 
niin sanotut heikot suhteet (weak ties). Heikot suhteet ovat lyhytaikaisempia, hetkellistä etua 












ta.  Joka  tapauksessa  vastaajat  suhtautuivat  positiivisesti  verkkoon  maineympäristönä  yli‐
päänsä. 
Internetissä  organisaation maineenhallinta  on  pyrkimystä  kohti  tietynlaisten  kohtaamisten 
hallintaa; pyrkimystä  luoda vuorovaikutusta,  jossa  luodaan  tietynlaista  todellisuutta  ja  tie‐
tynlaisia  toimijuuksia  (Aula & Vapaa  2006,  225).  Tätä  vuorovaikutusta  verkossa  tapahtuu 
useilla eri areenoilla, joiden hallitseminen voi jo laajuuteensa vuoksi olla mahdoton tehtävä.  





myös  suoraan kontaktiin organisaation  ja  sidosryhmän kanssa –  tällaisena voidaan ajatella 
esimerkiksi  organisaation  verkkosivustollaan  tarjoamia  palveluita  tai  verkkokauppaa. Voi‐
daan jopa pohtia, onko mainekohtaamisten skaala kapeampi mittavissa määrin verkossa toi‐
mivilla yrityksillä, kun ensimmäisen  ja kolmannen  tason kohtaamisen  todellinen ero kape‐







– onko  siis  liioittelua puhua hallinnasta? Kannattaako verkkomainetta  edes yrittää hallita? 
Keskustelun  alustaminen  verkossa  on  konkreettisesti  mahdollista,  mutta  samaan  aikaan 
verkkoyleisö on valppaana vaikutusyrityksille.  
4.4.1 Maine sosiaalisessa mediassa 
Kotisivuillaan yrityksellä on kotikenttäetu; siellä organisaatio saa esiintyä  juuri siinä valossa 
kuin haluaa ja katsoo tarpeelliseksi (Aula & Vapaa 2006, 228). Tämä ei kuitekaan ole koko to‐
tuus,  sillä  Internetissä  organisaation  rakentuminen  omanlaisekseen  tapahtuu  viimekädessä 




















tä vastaanottajalle. Sosiaalisen median palveluiden äärellä on kuitenkin  syytä  tukeutua  toi‐






malla  tavalla  kuin missä hyvässä  ihmisistä  rakentuvassa,  sosiaalisessa  verkostossa. Muista 
verkostoista  tällä areenalla muodostuva verkosto eroaa kuitenkin kahdella merkittävällä  ta‐
valla:  1)  reaalimaailman  sosiaalisista  suhteista  riippumattomassa  verkossa  ihmisten  väliset 
yhteydet  ja  siten verkostot voivat muodostua  laajemmalle pohjalle kuin arkipäivän verkot‐






Bunting  ja Lipski  (2000,  176). Heidän mukaansa  tehokkaaseen maineenhallintaan verkossa 








4.4.2 Maineriskit ja niiden seuranta sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisen median  seurannasta puhutaan paljon.  Seuraamista perustelevia  syitä on useita, 
muun muassa  viestintä‐  ja markkinointistrategian  arviointi, markkinointikampanjan  herät‐
tämien  reaktioiden  seuraaminen  ja  analysointi  tai  riskien  ja  kriisien  tunnistaminen  (esim. 
Owyang & Toll 2007, 2). Enemmän hajontaa herättävät pohdinnat siitä,  tulisiko verkkokes‐
kusteluihin osallistua ja jos, millä tavalla. Useat asiantuntijat neuvovat organisaatioita osallis‐
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tumaan keskusteluun harkitusti ja omalla identiteetillä, sekä tietysti tosiasioissa pitäytyen (ks. 
esim. Nettibisnes.info24, Koistinen & al. 2007). 
Sosiaalisen median historia  tuntee  joitakin, enimmäkseen epäonnistuneita  tapauksia organi‐






Uudempi  hieman  vähemmän  kohua  herättänyt  esimerkki  on  Fortumin  ja  bränditoimisto 
HeyDayn  keskustelupalstakampanjan  paljastuminen  blogaajien  keskuudessa  vuoden  2007 
marraskuussa26.  Fortumin  ilmastonmuutoskampanjan  sivuston  verkko‐osoitetta  levitettiin 
keskustelupalstoilla muka‐nuorekkain kommentein. Keskustelijoiden medialukutaito on kui‐
tenkin kehittynyt ja viestit ovat herättäneet epäilyksiä. Sosiaalisen median käyttäjäkunta vai‐
kuttaisi myös  reaktioista päätellen  olevan varsin  allerginen  tällaisia vaikutusyrityksiä koh‐
taan. Arvailtavaksi tietysti jää se, kuinka paljon esimerkiksi Fortumin ja HeyDayn tapauksen 
kaltaista markkinointia oikeasti  tapahtuu niin hiljaisesti, että se  jää huomaamatta,  ja maine‐
viesti uppoaa suoraan yleisöön. Tällaisissa tapauksissa valtamedia toimii ilmeisesti sosiaalista 
kansalaismediaa  hitaammin:  Helsingin  Sanomat  heräsi  kirjoittamaan  aiheesta  vasta  huhti‐
kuussa 200827. 
Sosiaalisen median seuranta kiinnostaa organisaatioita, mutta miten seurannan  tuloksia voi 
käytännössä  hyödyntää?  Miten  sosiaalisen  median  sisältöjä  seuraamalla  organisaatio  voi 
ajoissa  tunnistaa syntymässä olevia maineriskejä? Tähän pyrin vastaamaan  tutkimuksen ai‐
neisto‐osion yhteenvedossa. 
                                                 
24 Maineenhallinta netissä. Nettibisnes.info 20.3.2007. 
http://nettibisnes.info/maineenhallinta-netissa/ (viitattu 29.11.2007) 
25 Valituskirjelmä Herkko Hietasen verkkosivuilla 
http://www.cs.helsinki.fi/u/hxhietan/lehtovaara.html (Viitattu 17.1.2008) 
26 Viima-blogi 28.11.2007: Fortum ja HeyDay: Ilmastonmuutos brändätään spämmäämällä. 
http://viima.blogsome.com/2007/11/28/fortum-ja-heyday-ilmastonmuutos-brandataan-spammaamalla/ (viitattu 
29.11.2007) 
27 HS 22.4.3008: Mainostoimisto jäi kiinni piilomarkkinoinnista verkossa 
http://www.hs.fi/talous/artikkeli/1135235803965 (viitattu 23.4.2008) 
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4.5 Antenarratiivinen maine verkossa 













aavistaa,  sillä mahdollisuuksia uusiin kohtaamisiin  ja heikkojen  suhteiden  syntymiseen  on 
runsaasti. Verkko on käyttäjilleen kommunikatiivinen tila, vuorovaikutus‐  ja merkitysympä‐
ristö. 
Maine on keskeneräinen kertomus,  joka ei valmistu, mutta  joka voidaan kuitenkin  tietyssä aikaikku‐
nassa tai ympäristössä kuvata. Useiden kirjoittajien toiminnan tuloksena syntyvät mainenarra‐
tiivi ei ole  johdonmukainen,  täydellinen  tarina. Verkkomaineella ei siten ole alkua eikä  lop‐
pua, eikä sitä voida  julistaa valmistuneeksi. Verkkokeskustelu voi  jatkaa elämäänsä heti ai‐
neiston  poimimisen  jälkeen,  mutta  ikkuna  näin  muodostuneeseen  mainetarinaan  voidaan 
avata tietyssä ajassa ja paikassa. 
Maineen muodostuminen on intertekstuaalinen prosessi, jossa pienistä kertomuksen palasista muodos‐
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Kuvio 2: Antenarratiivisen maineen rakentuminen ja arviointi 
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5 Tutkimuksen aineisto ja menetelmät 




















organisaatio  ei  ole  olemassa  ennalta  määrättynä  muotona,  vaan  muodostuu  tilanteesta  ja 













Tutkimuksen kohdistamista yksittäiseen  tapaukseen  tai  tapauksiin on usein kritisoitu  siitä, 
ettei havaintoja voi  luotettavasti yleistää, eikä näin  saatua  tietoa  siten voi  tieteellisesti hyö‐
dyntää (ks. tarkemmin esim. Flyvbjerg 2004, 420–421). Tapaustutkimuksen tarkoituksena voi 
kuitenkin  olla  syvällisemmän  ymmärryksen  saaminen  tietystä  tapauksesta  tai  tapauksista; 
tarkoituksena ei välttämättä ole havaintojen  laaja yleistäminen. Tapaustutkimus antaa myös 
pohjaa tulevalle tutkimukselle  ja teorian muodostamiselle. (Stake 2003, 155–156.) Tapaustut‐
kimus sopii myös hyvin kuvaamaan  ilmiötä,  joka on vielä  tuntematon  ja  josta ei ole paljon 
tutkimusta (esim. Flyvbjerg 2004, 423–424). 
Tapaustutkimusten  tulosten yleistettävyyttä  tai niiden hyödyllisyyttä voidaan  lisätä  tapaus‐
ten strategisella valinnalla. Flyvbjerg jakaa valintastrategiat ylätasolla satunnaiseen valintaan 
sekä  tieto‐orientoituneeseen valintaan. Satunnaisilla valintamenetelmillä pyritään yleistettä‐
vyyteen populaatiossa  tai  sen  osassa. Tieto‐orientoituneissa menetelmissä puolestaan pyri‐
tään  maksimoimaan  yhdestä  tai  muutamista  tapauksista  saatavan  tiedon  hyödyllisyys  ja 
edustavuus.  Tapaukset  voidaan  valita  esimerkiksi  niiden  poikkeavuuden  tai  siksi,  että  ne 
kriittisesti edustavat tutkittavaa kohderyhmää. (Ibid., 425–426.) 
Tämän tutkimuksen kannalta olennaisin luokitteluista on tieto‐orientoitunut pyrkimys tapa‐
usten mahdollisimman  laajaan variaatioon  (ibid.). Näin  saadaan  tietoa  siitä, miten  erilaiset 
ominaisuudet  tai  olosuhteet  vaikuttavat  tapauksen  laatuun  ja  lopputulokseen.  Tapauksen 
valintaperusteet tässä työssä kuvaillaan luvussa  5.4. 
Tutkimusasetelmani  on  myös  lähellä  sitä,  mitä  Barbara  Czarniawska  kutsuu  ikkunatutki‐
mukseksi  tai  tutkimusikkunaksi  (window  study). Tutkija  avaa  keinotekoisen  aikaikkunan  ja 
kuvailee kaiken, mitä  ikkunan kautta on ilmiöstä nähtävillä. Tutkimusikkuna muuntuu hel‐
posti myös  tapaustutkimukseksi,  jos  tutkija  luopuu  ikkunarajauksesta  ja  lähtee seuraamaan 
kyseisen tapauksen tapahtumavirtaa. (Czarniawska 1997, 65–66.) Tässä tutkielmassa kyse on 
puhtaasti neljästä  rajatusta  tutkimusikkunasta,  jotka verkkokeskusteluun avataan. Tapahtu‐
mavirrat vaikuttavat sen sijaan sekä tapauksien valinnan että aikaikkunan rajauksen taustal‐
la, kuten seuraavassa  luvussa tarkemmin selitetään. Czarniawska  toteaa, ettei pyri  luomaan 
uutta  tutkimusmetodia; ainoastaan antamaan nimen sille  tutkimuskäytännölle, mitä organi‐
saatiotutkimuksessa hyvin usein tehdään (ibid. 66). 
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5.1 Narratiivinen analyysi 
Narratiivisella analyysilla  tarkoitetaan  lähestymistapaa,  joka korostaa  tarinoiden merkitystä 
ihmisten elämässä ja siinä, miten ihmiset tulkitsevat elämää ja ilmiöitä ympärillään. Käsite on 
itse asiassa varsin laaja; sitä voidaan käyttää kuvaamaan esimerkiksi herkkyyttä tapahtumil‐
le, yhteyksille,  asioiden  tilalle  ja kertojan omalle  roolille näissä yhteyksissä.  (Bryman  2004, 












analyysi. Tässä  tutkimuksessa sovelletaan  temaattista analyysia sekä  toisaalta  rakenteellista 
analyysia. Aineistoa  luetaan painottaen sitä, mitä on sanottu  ja toisaalta sitä, miten  tarina on 
rakentunut. Toisaalta myös vuorovaikutus on analyysin kohteena  siinä mielessä, että verk‐
kokeskusteluissa rakennetaan yhdessä ymmärrystä tai kokonaiskuvaa ilmiöstä – vaikka lop‐




sa  analyysissa  puolestaan  selvitetään  mainenarratiivin  rakentumista  verkkokeskusteluissa. 
Yksinkertaistaen, teema‐analyysissa vastataan kysymykseen mitä  ja  intertekstuaalisessa ana‐
lyysissa kysymykseen miten. 
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5.2 Narratiivinen teema-analyysi 
Narratiivinen  teema‐analyysi on varsin perinteinen  tukimustapa yhteiskuntatieteissä, mutta 
antenarratiivisessa hengessä Boje kehottaa myös selvittämään, mitä on taksonomioiden väliin 
jäävällä alueella, mistä  luokittelut ovat  lähtöisin,  ja minkälaisia ovat  taksonomioiden väliset 
suhteet.  (Boje  2001;  14,  122). Tarkkojen  taksonomien  noudattaminen  rönsyilevässä  verkko‐
keskusteluaineistossa  osoittautuisikin  oletettavasti  hankalaksi.  Aineistolähtöinen  koodaus 
teema‐analyysin pohjana nostaa aineistosta esille teemoja  ja kategorioita etukäteen määritel‐
tyä luokittelua laajemmin. 
Boje  täsmentää narratiivisen  teema‐analyysin  rakentuvan deduktiivisesta  tai  induktiivisesta 

















& al  (1998, 13, 112–114) kutsuvat  tällaista menetelmää kategoria‐sisältö  (categorical‐content)  ‐
lähestymistavaksi. Heidän mukaansa kategorioiden esiin nostamaa sisältöä voidaan määräl‐
lisen luokittelun sijasta käyttää myös kuvan luomiseksi kokonaisaineistosta. 
Keskustelujen pääteemat on  lopuksi kunkin  tapauksen kohdalla sijoitettu  luvussa   4.5 esittä‐
määni maineriskikehikkoon  aikaisemmin  kuvailtujen maineriskin  tekijöiden mukaan: mai‐
neen  ja  todellisuuden  välinen  kuilu,  muuttuvat  odotukset  ja  uskomukset  sekä  organisaa‐
tiolähtöiset tekijät. Tältä pohjalta myös arviointia maineareenatilanteesta on helpompi tehdä. 
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5.3 Intertekstuaalinen narratiivianalyysi 




Globaali sosiaalinen konteksti  
(makrokertomus, virallinen tarina) 
 
- Keiden sosiaaliset identiteetit 
määritellään? 
- Kuka pääsee osaksi tekstiä? 
- Ketä teksti lainaa? 
- Kuka puhuu kenen puolesta? 
- Mitkä instituutiot tuottavat teks-
tiä? 
- Minkälaiseksi on määritelty teks-
tin tyylilaji, genre?  
- Kenelle teksti on jaettu kulutet-
tavaksi? 











- Miten muiden tekstien osat ovat 
mukana tekstissä (tulkittuina vai 
lainattuina)? 
- Kuinka erilaiset tarinat on yhdis-
tetty? 
- Missä ovat kirjoittajan jalanjäljet?
- Mitä on valittu uutisten arvoi-
seksi kohdeyleisölle? 
- Miten on käytetty tyyli- ja vaiku-
tuskeinoja (esim. parodiaa, 
ironiaa ja metaforia)? 
- Minkälaisen tulkintakehikon kir-
joittaja tarjoaa yleisölle? 




Paikalliset kontekstit (mikrokertomukset) 
 









mitä  tahansa, mitä mainetarinaa  verkossa  kirjoittava  yleisö  päästää  osaksi  tarinaa  tekstiin 
viittaamalla  tai  linkittämällä.  Johdannaisilla  teksteillä  puolestaan  viitataan  tutkimusaineis‐
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toon,  joka on eräässä mielessä intertekstuaalisen  järjestelmän  ja siten maineen rakentumisen 
mentaalisen prosessin tuotos, kirjallinen versio mielikuvista. 




ja  esiintyvät  kronologisessa  järjestyksessä  noudattaen  alustalle  tyypillistä  lainaustapaa: 
alemmissa viesteissä  lainataan ylempiä  eli aikaisempia viestejä,  joista  tarvittaessa  lainataan 
osasia. 
5.4 Tapauksien valinta 












Taulukko 2: Aineiston valintakehikko 
Pystyakseli pyrkii kuvaamaan organisaation verkossa tapahtuvan toiminnan laajuutta ja laa‐
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Vaaka‐akseli kuvaa yleisöjen laatua ja laajuutta ja pohjautuu James E. Grunigin tilanneteorian 
jaotteluun  yleisöjen  tunnistamisesta  tilanteiden  ympärillä.  Grunigin  alkuperäisessä  tutki‐
muksessa vuodelta  1983  luokiteltiin ympäristökysymysten yleisöjä  eri muuttujien pohjalta: 
ongelman  tunnistus,  sitoutuneisuus,  rajoituksien  tiedostaminen  sekä  aktiivinen/passiivinen 
kommunikaatio. Tutkimuksen  tuloksena  erottui  neljä  erilaista  yleisötyyppiä:  kaikesta  kiin‐
nostuneet  (all‐issue  publics),  apaattiset  yleisöt  (apathetic  publics),  yhden  asian  yleisöt  (single‐
issue publics)  ja  tärkeän asian yleisöt  (hot‐issue publics).  (Grunig & Repper 1992, 138–139.)  Is‐
sue‐termi on suomennettavissa lähinnä asiaksi, kysymykseksi tai yhdistäen asiakysymyksek‐
si. Olennaisinta yleisöjen  luokittelussa on huomata, että  ei ole olemassa yhtä,  erikoistumatonta 
yleisöä,  vaan  yleisö muodostuu  aina  spesifinä  vastauksena  jollekin  asiakysymykselle  tai  tilanteelle 
(Cobb & Elder 1972 ref. Grunig & Repper 1992, 138). 
Tässä tutkimuksessa on tapausten valinnassa sovellettu kahta neljästä yleisötyypistä: single‐










olla  eroavaisuuksia.  Yleisesti  verkkokeskustelu  lähtee  vellomaan  yksittäisen  asian  tai  me‐










jestö Tehy  sekä  luontaistuotteita myyvä  verkostomarkkinointiyritys Herbalife. Tapauksista 
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rajatumpaa yleisöryhmää eli yhden asiakysymyksen yleisöjä edustavat tietotekniikkapainot‐
teinen iPhone sekä luontaisravinnon käyttäjien Herbalife. 
5.5 Aineiston kerääminen ja analyysin kulku 
Tutkimuksen  aineisto  koostuu  sosiaalisen  median  palveluista  kerätystä  aineistosta:  blogi‐
merkinnöistä, mikroblogimerkinnöistä28 sekä keskustelupalstojen keskusteluista. Aineisto on 








ta.  Tulokset  lajiteltiin  niiden  relevanssin mukaan  käyttämällä  TracSensen  tähän  tarjoamaa 
toimintoa. Relevanssin kriteerejä ovat muun muassa  se, onko haettu asia mainittu osuman 
otsikossa ja kuinka usein se mainitaan osuman tekstisisällössä tekstin pituuteen verrattuna29. 
Aineisto kerättiin kahdessa osassa: erikseen blogit  ja mikroblogit  sekä  erikseen keskustelu‐
foorumit  ja  lehtien keskustelupalstat. Näin saadusta aineistoista valittiin blogeista  ja mikro‐
blogeista viisitoista ensimmäistä osumaa, sekä keskustelufoorumeilta viisitoista ensimmäistä 












                                                 
28 Mikroblogeilla tarkoitetaan blogityyppistä lyhyiden, usein tekstiviestimittaisten viestien tai tilannepäivitysten 
julkaisemista. Suosituimpia tällaisia palveluita ovat esimerkiksi suomalainen Jaiku sekä amerikkalainen Twit-
ter. 
29 Kirjallinen tiedonanto Antti Nikulta 23.11.2007. 
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enemmän valtamediaksi kuin kansalaisten tuottamaksi sisällöksi. Täsmällisemmät kuvaukset 
aineistosta löytyvät liitteestä 1. 
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6 Analyysin tulokset  
Tässä kappaleessa esitellään aineistosta nousseet analyysin tulokset kunkin neljän tapauksen 
kohdalla. Ensin eritellään lyhyesti teemoitellen maineriskejä sekä analysoidaan organisaation 
tilannetta  maineareenoiden  kannalta,  sitten  tutkitaan  intertekstuaalisen  analyysin  keinoin 
rakentunutta tekstikudosta. Kunkin tapauksen käsittelyn päätteeksi havainnot on koottu yh‐
teen maineen rakentumisen ja maineriskien tunnistamisen kuvioon. Luvun lopuksi vedetään 
vielä  yhteen  kaikkien  tapauksien  muodostama  yhteinen  intertekstuaalinen  analyysi  mai‐
nenarratiivien muodostumisesta. 





muksinaan  400‐600  euron korotuksia palkkakuopasta nousemiseksi  ja valitsi  työtaistelunsa 
keinoksi joukkoirtisanoutumisen. Lokakuussa Lähes 13 000 Tehyn jäsentä oli irtisanoutumas‐
sa 19. marraskuuta alkaen. Edeltävänä iltana neuvotteluissa päästiin kuitenkin sopuun ja lak‐




6.1.1 Teemat kutsumusammatista ay-peluriin 
Keskustelufoorumeilla keskustelu lähti blogeja helpommin rönsyilemään, johtuen paitsi alus‐




                                                 
30 Tehyn tiedotteet, viitattu 29.11.2007.  
http://www.tehy.fi/viestinta/tiedotteet/  









den  kannalta. Näiden  keskustelijoiden  puheissa  nousi  pinnalle  usein  ns.  realistinen  koko‐
naiskuva ‐kertomus, jonka mukaan terveydenhuollon ongelmia, rahoitusta ja työnjakoa pitäi‐
si  tarkastella kokonaisuutena, eikä Tehyn vaatimuksia  tulisi yksinään päästää  läpi aiheutta‐
maan sekasortoa ja eripuraa työpaikoilla. 
Osa keskustelijoista kuitenkin kritisoi ankarasti Tehyn toimia ja erityisesti työtaistelussa käy‐




hyn  viestinnässä  yhtenäistäviä  argumentteja  työtaistelukeinoja  perusteltaessa  olivat  muun 
muassa  terveydenhuollon  laadun  ja  työvoiman  riittävyyden  turvaaminen myös  tulevaisuu‐
dessa sekä potilasturvallisuuden kestävä takaaminen31. Näitä argumentteja keskustelupalsto‐
jen yleisö ei kuitenkaan allekirjoittanut. 
Sekin on vääristelyä Tehyltä, että väittävät palkankorotusten varmistavan sen, että hoito-
alalla riittää tulevaisuudessa työvoimaa. Päin vastoin mitä kalliimmaksi työvoima tulee, 
sitä vähemmän varaa kunnilla on palkata sitä. Joka tapauksessa on jo selvää, että tervey-
denhuoltosektorilta tullaan hoitajien työtaistelun vuoksi ottamaan löysät pois viimeiseen 
tippaan asti ja karsimaan työvoima minimiin. Kiire, henkilöstöpula ja huonot työolot tu-









                                                 
31 Ibid. 
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Jos tavallinen duunari haluaa lisää palkkaa ja on lakossa, on se hänen asiansa. Hän voi 
ajaa omaa etuaan vapaasti. 
Hoitajat haluavat nyt lisää palkkaa ja joukkoirtisanoutuvat. Vastuu hoitotyön sujumises-
ta on kunnalla. 
On aivan turha yrittää syyllistää hoitajaa joka ei ole enää työsuhteessa. Apua tarvitsevia 
autan tietenkin aina, vaikka kaupassa kohtauksen saanutta. Työsuhteeseen palataan sit-
ten, kun palkkakuoppa on korjattu. 
Halusit nostaa eettiset ohjeet keskusteluun? No tässä sitaatti: "Heidän ammattijärjestönsä 
toimii aktiivisesti oikeudenmukaisten sosiaalisten ja taloudellisten työolojen varmistami-
seksi jäsenistölle." 
    Terv. N N 
    TAYS, teho-osasto, sairaanhoitaja 
    Puh. xxx-xxxxxxx 
Lakkoa tukeva blogikommentti, nimi ja puhelinumero poistettu 
Sairaanhoitajan  työn sisällöistä  ja ominaisuuksista esille nousseita  teemoja olivat  toistuvasti 
rahakysymykset  ja palkan vertailu monenlaisiin muihin vastaaviin tai ei niin vastaaviin am‐
mattiryhmään,  sekä  sukupuolikysymykset. Lisäksi keskusteltiin  sairaanhoitajan  työn  fyysi‐





tamattomasta  ja naisvaltaisesta  johdosta  sekä  jäsenten pakottamisesta  joukkoirtisanoutumi‐
siin. Tehyä kritisoitiin siitä, että se ei kuuntele järkipuhetta tai kannanotoissaan puhuu päämää‐
rähakuisesti  värittynyttä  puutaheinää.  Eräs  kirjoittaja  viittasi  jopa  termillä  tehylogia  Tehyn 
käyttämään käännyttävään ja byrokraattiseen kielenkäyttöön. 
Mitä tarkoitat ilmaisella? Vai onko tuo taas jotain tehylogiaa, jota ajattelevat ihmiset ei-
vät ymmärrä. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
Keskusteluteemat olivat blogeissa  ja keskustelupalstoilla melko  samankaltaisia;  foorumeilla 
kuitenkin keskustelu paisui usein väittelyksi, mitä  toki saattoi  tapahtua myös blogien kom‐
menteissa.  Usein  keskustelu  sairaanhoitajien  ja  tavallisten  keskustelijoiden  välillä  tyrehtyi 
kommentteihin siitä, kuinka toinen puoli ei ymmärrä toisen näkökulmaa. 
Kaikki jotka ovat korotusta vastaan voisivat mennä viikoksi tai kahdeksi katsomaan 
vaikka johonkin yliopistolliseen sairaalaan katsomaan vaikka lasten osaston hoitajien 
työtä ja sitten laukoa mielipiteitä asioista joista ei oikeasti tiedä mitään.. 




nintana.  Sama  kertomus  nousee  kuitenkin  esille  esimerkiksi  silloin,  kun  pohditaan  työnsä 
rahan vuoksi hylkääviä hoitajia.  
Joukkoirtisanomisesta sen verran, että sairaanhoito on kuitenkin kutsumusammatti. On-
kohan sairaanhoitaja ihan oikealla alalla, jos on valmis uhraamaan käytännössä ihmis-
henkiä palkkataistelunsa vuoksi. 
Kommentti keskustelufoorumilla 






vat esille useissa kirjoituksissa. Tämä  johti myös hurjiin syytöksiin,  joissa Tehyä  tai hoitajia 


























Medialla on vastuunsa tästä syntyneestä tilanteesta. Meille on kerrottu Britanniassa mak-
setuista todella käsittämättömän korkeista palkoista. Hoitajien palkat ovat siellä saman-
suuruisia kuin diplomi-insinöörien palkat ovat täällä. Sillekö tulotasolle hoitajat halua-





Kyseenalaisia tuollaiset mielipidekyselyt, tulokset kovin erilaisia kuka ne tekee. Onpa 
mielenkiintoista, että palkkaa pitäisi maksaa sen mukaan, mitä osa kansasta on mieltä. 
Olipa sellainenkin muistaakseni Nelosen tekemä, jossa puolet vastusti hoitajien jouk-
koirtisanoutumisia palkkavaatimuksen keinona. Muistaako kukaan tätä? 
Kommentti keskustelufoorumilla 







On hyvin yksinkertainen työ tarkistaa kuntatyönantajan sivuilta sairaanhoitajien palkat. 
Kaikkien 25828 kunnissa työskentelevän sairaanhoitajan tehtäväkohtainen keskipalkka 
oli lokakuussa v. 2006 1889 €/kk, sen lisäksi tulee ylitöistä, ilta-, yö,- ja viikonlopputöis-




  – 50 –  
pienemmistä kertomuksista. Nämä mikrokertomukset ovat tässä aineistossa tärkeitä ja usein 
hyvin  tunteisiin  vetoavia  rakennuspalasia  maineen  kokonaiskertomuksessa.  Referenssinä 
käytettiin omia kokemuksia työtaistelusta tai sairaaloista ylipäänsä. Omien kokemusten laa‐
dun  vaikutus  näkyi  kirjoitusten  sävyssä  selvästi:  ikäviä  kokemuksia  omasta  tai  omaisten 
huonosta hoidosta päiviteltiin, mutta yhtä lailla positiiviset kokemukset saivat kehuja. 
Kyllä niille oikeasti kuuluisi parempi palkka, kun ottaa huomioon kuinka tärkeää työtä 
he tekevät.. Ehkä näin sivusta sitä ei osaa arvostaa.. (itsekkin niihin kuuluneena aika-
semmin) mutta nyt kun omaa vauvaa on pitänyt hoidattaa oulun yliopistollisessa sairaa-
lassa monesti niin sitä huomaa että kyllä se heidän työ on aivan liian aliarvostettua työ-
tä.. Varsinki lastenosastoilla olevien hoitajien.. Niin tärkeää työtä he tekevät siellä, mie-




raanhoitajien  edustajat,  väittely  äityi  paikoin  hyvinkin  kiivaaksi.  Vastakkaisen mielipiteen 
edustajien kantaa pyrittiin romuttamaan sekä asia‐argumenteilla että puhtailla mielipiteillä. 






Kuvio 3: Mainetarinan rakentuminen ja maineriskit, tapaus Tehy 
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oli  yli  50  miljoonaa  koko  maailmassa.  Suomessa  käyttäjämäärät  lähtivät  räjähdysmäiseen 













näköisyydellä  tässä  tapauksessa  kirjoittajilla  on  enemmän  henkilökohtaisia  kokemuksia  ja 
mainekohtaamisia palvelun kanssa kuin esimerkiksi edellisessä Tehy‐tapauksessa. Tarvitta‐
essa  tuntemattomaksi  toistaiseksi  tuntemattomaan keskustelun kohteeseen on myös helppo 
nopeasti tutustua. 
6.2.1 Teemat arvokkaasta ajankäytöstä yksityisyyshuoliin 
Vaikka Facebook ei ole Suomessa aivan uusi tulokas, suuri osa keskusteluista keskittyi  joko 




                                                 
32 Facebook Company Timeline 
http://helsinki.facebook.com/press/info.php?timeline (viitattu 29.11.2007) 
33 Facebook Network: Finland 
http://helsinki.facebook.com/networks/?nk=67109249 (viitattu 29.11.2007) 
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Palvelun  tuomia  hyötyjä  ja haittoja pohdittiin  eri  kanteilta  niin  blogeissa  kuin  keskustelu‐
areenoillakin. Hyödyistä käyttäjät toivat esille eniten vanhojen tuttavien löytämisen palvelun 




Lähinnä mä olen etsinyt sieltä ihmisiä ja lisäillyt ystäviini. Ja vaihdellut kuulumisia 
tyyppien kanssa, joiden luulin jo kadonneen lopullisesti elämästäni. Olen saanut yhtey-
den mm. ala-asteen parhaaseen ystävään, kuten myös lukioaikaiseen bestikseen. Kovim-
paan kilpakumppaniin kilpauralla ja muutamaan muuhun urheilukaveriin, joihin olisin 
halunnut yhteyden, mutten ole tietänyt miten. Myös muutaman kuorokaverin löysin. 
Niin ja löysin mä sieltä sellaisen pojan, jonka kanssa olen ekan kerran 6-vuotiaana pus-
sannut ja muutenkin leikkinyt. 
Blogikirjoitus 
facebook on minulle business irc-galleria. facebookia on turha edes verrata irc-





sa automaattisesti  syvää epäluuloa  suosittua  ilmiötä kohtaan. Pysyminen poissa palvelusta 
saattoi jopa olla ylpeyden aihe. 
Jonkin asian mainostaminen tällaisella tempolla saa ainakin itselleni aikaan melkoisen 
vastareaktion. Facebook siellä, facbook täällä. Facebook edestä, facebook takaa. Face-








Luovuin noin viikko sitten Facebookin käyttämisestä. Syitä on monia: Facebookin pal-
velutarjonta on niin laajaa, ettei aika riitä ko. testien, kutsujen, yhteisöjen ym. hallintaan 
ja vastaamsiin vieden aikaa pois monesta muusta arvokkaasta, kuten liikunnasta, kult-
tuurista, työstä..  
                                                 
34 LinkedIn on työelämätarkoituksia varten kehitetty yhdysvaltalainen verkkopalvelu http://www.linkedin.com 
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Blogikirjoitus 
Yksityisyyden  ja turvallisuuden teemojen nousemista keskusteluun on selvästi edesauttanut 





Jos se nyt sitten on loistavaa, että USA:ssa on 200.000 suomalaisen henkilön tiedot suu-
rella tarkkuudella sosiaalisine verkottumisineen, niin sitten tätä varmaan on syytä juhlia. 
Sinänsä herkullinen paranoia, että dollarin yhä heiketessä jossain vaiheessa USA:n halli-
tus katsoo “kansallisen edun mukaiseksi” ottaa FB:n tietokannasta kopion, jotta se voi 
pudottaa jokaisesta maasta sata parhaiten verkottunutta talousihmistä pois päiviltä oman 
taloutensa vahvistamiseksi. 
Blogikirjoitus 
Jotkut  kirjoittajista  olivat  selvillä  siitä,  että  omat  tietonsa  pystyy  palvelussa  piilottamaan, 
mutta valtaosalle asia oli epäselvä. Ajatus kaiken toiminnan ja tuotoksien muuttuminen julki‐
seksi herätti epäilyksiä erityisesti keskustelufoorumeilla. 
Kamala ajatus, että joku seuraisi koko ajan puuhiani 
Kommentti keskustelufoorumilla. 
Muutamille verkonkäyttäjille Facebook näyttätyi yksinkertaisesti liian verkkopalveluna.  
Facebookin salttu viesti on Hanki elämä! Sitä juuri suunnittelen. Ensimmäinen askel oli-
si internetyhteyksien karsiminen, ja toiseksi voisi kokeilla vaikka iltakävelyä. Jouluun 
mennessä voi edetä jopa lähibaariin saakka, jospa siellä olisi ihan eläviä ihmisiä. 
Blogikirjoitus 









                                                 
35 Esim. HS 24.10.2007: Facebookin käyttäjiä varoitetaan identiteettivarkaista. 
http://www.hs.fi/ulkomaat/artikkeli/1135231264096 (viitattu 29.11.2007) 
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hyötyä kohdennetun markkinoinnin  toteuttamisessa. Kirjoittajat  arvelivatkin näin  tapahtu‐
van; itse asiassa kaupallisuus nähtiin jopa koko sivuston tausta‐ajatuksena. 
Kohta onkin sit hienoo kun pienellä kasalla firmoja on tiukka profiili 50% kansalaisista 
joka maassa niin voi taatusti odotella henkilökohtasia mainoksia myös jatkossa... =D 
Kommentti keskustelufoorumilla 
Maineareenoiden kannalta Facebookin analyysia hankaloittaa  se, että kohtalaisen uutena  ja 
jatkuvasti kehittyvänä palveluna  sen mainekamppailu on vielä hyvinkin  eloisaa  ja kesken‐
eräistä. Tyypillisesti aloittava yritys on mellakka‐areenalla, jossa sekä yritys että yleisö pyrki‐
vät pirstomaan mainekäsityksiä tai eivät ainakaan pyri yhtenäistämään niitä (Aula & Mante‐
re  2005,  192).  Toisaalta  Facebookin  kaltainen  palvelu  tulee  osittain  myös  valmiille  mai‐
neareenalle, jota muut yhteisöllisen median palvelut ovat valmiiksi pedanneet. Tätä ajattelu‐















si kirjoittaa perustuslaki,  joka  tunnustaa, etteivät  ihmiset ole palvelussa asiakkaina vaan he 
ovat itse palvelu. Suomalaisesta aloitteesta alkunsa saanut liike sai puhtia ajatuksiinsa muun 
muassa häädettyjen Facebook‐käyttäjien oikeuksien puolustamisesta36.  Suomessa  tunnetuin 
tapaus on  liikemies Reidar Wasenius,  joka  sai  lähtöpassit  ilmeisesti  liiallisen aktiivisuuden 
                                                 
36Digitoday: Suomalaiset ajavat perustuslakia Facebookiin. 
http://www.digitoday.fi/yhteiskunta/2007/11/21/Suomalaiset+ajavat+perustuslakia+Facebookiin/200729561/6
6?rss=6 (viitattu 29.11.2007) 
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vuoksi37. Myös tutkimusaineistossa käyttäjät kritisoivat palvelua säännöistä, joita ei ole selke‐
ästi artikuloitu.  
I believe it’s not good to live in a community where the rules are unknown and you are 
under constant fear of being “killed”. 
Blogikirjoitus 
6.2.2 Sosiaalinen media viittaa itseensä 
Uutisiin viitattiin Facebook‐aineistossa melko vähän, mutta usein  suoraan  lainauksenomai‐





Kiinnostavaa on minusta se, että Facebook-massailmiö näytti tulevan Suomeen perintei-




varoitetaan Facebookin  taustakytkennöistä  ja yksityisyydensuojasta38,  sekä  toiseen videoon, 
jossa tarinan muodossa varoitellaan Facebookissa majailevista, muiden tekemisiä vakoilevis‐
ta  stalkkereista39.  Eräässä  ketjussa  linkitettiin  myös  Helsingin  Sanomien  Viivi  ja  Wagner  ‐
sarjakuvaan, jossa Wagner kirjautuu Facebookiin, mutta kokee silti olonsa kovin yksinäiseksi. 
Eräänlaisina tekstilähteinä keskusteluissa nousivat esille myös kuulopuheet ja kirjoittajan tut‐
tavien puheet  ja kommentit. Tällä  tavoin  tieto usein  leviää  reaalimaailmassa  tuttavapiiristä 
toiseen; nähtävästi samalla tavalla maineinformaatio voi levitä myös reaalimaailmasta verk‐
koon ja miksei myös toisinpäin: 
Tämä nyt on tällänen kuulopuhe, mutta kuulin että kun laitat kuvia facebookiin niin teki-
jänoikeidet siirtyy sille. Tietääkö kukaan onko tämä totta? Sehän olis kamalaa, yks syy 
lisää miksen liity!!! 
Kommentti keskustelufoorumilla 
                                                 
37 Digitoday: Facebook heitti Reidar Waseniuksen ulos 
http://www.digitoday.fi/viihde/2007/11/19/Facebook+heitti+Reidar+Waseniuksen+ulos/200729269/66?rss=6 
(viitattu 29.11.2007) 
38 FACEBOOK: Federal Human Data Mining Program 
http://www.youtube.com/watch?v=OwnTWZ1-UWY (viitattu 24.4.2008) 
39 Facebook Song 
http://www.youtube.com/watch?v=rSnXE2791yg (viitattu 24.4.2008) 



















Kuvio 4: Mainetarinan rakentuminen ja maineriskit, tapaus Facebook 
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6.3 Tapaus iPhone 
iPhone on Applen ensimmäinen puhelinmalli,  jonka aikaisemmin tietokoneisiin  ja kannetta‐
viin  musiikkisoittimiin  keskittynyt  yritys  julkaisi  tammikuussa  200740.  iPhonea  odotettiin 
myös suomalaisessa  it‐maailmassa  innolla, vaikka puhelin aluksi  julkaistiin vain Yhdysval‐







Vaikka  suomalaiset  käyttävät  ahkerasti  matkapuhelimia,  näyttäytyy  iPhone  niiden  seassa 
eräänlaisena erikoistuotteena. Tämä johtuu pääosin siitä, että puhelin ei virallisesti ole saata‐
villa Suomen markkinoilla ja laite täytyy siksi hankkia joko ulkomailta tai verkosta. Lukittuja 










Itselläni on iPhone. Sen käyttöliittymä on valovuoden kaikkia muita edellä. Ongelmana 
vaan on hidas 2G yhteys ja avoimuuden puute 
Blogikirjoitus 
Kun sitä on vähän aikaa saanut kokeilla, ei muut ole enää mitenkään mielenkiintoisia. 
Sen verran sujuvaa ja ihmisläheistä on sen käyttö. Ja laitteen käsituntuma on ihan eri 
planeetalta kuin muut. Vähän niinkuin pitäisi kädessä todella hienosti hiottua kiveä. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
 
                                                 
40 HS 4.6.2007:  Applen iPhone myyntiin kesäkuun lopussa 
http://www.hs.fi/talous/artikkeli/1135227752503 (viitattu 24.3.2008) 
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– – iphonea testanneena hermot meni puhelimen käytön rajoittuneisuuteen ja ylipäätään 
kosketusnäytön keskittymistä vaativaan käyttöön(vrt. näppäimellistä puhelinta ei tarvitse 
katsoa aina kun sillä tekee jotain, säätä volaa / vaihtaa biisiä etc..). ihan hauska lelu mut-




niikkatuotteisiin.  Hyville  myyntiluvuille  keskusteluissa  veikattiin  syyksi  paitsi  puhelimen 
käytettävyyttä myös Applen onnistunutta imagomarkkinointia sekä uskollista asiakaskuntaa. 
Yrityksen uskollisia kannattajia nimitellään  jopa fanboy‐nimellä tai apple‐kultiksi. Joidenkin 
mielipiteiden  mukaan  Applen  tuotteissa  ei  sinänsä  ole  mitään  muita  tuotteita  parempaa, 
mutta Apple osaa nostattaa suuremman markkinointimetelin. 
Niin, on olemassa Applen tuotteisiin tyytyväisiä ihmisiä jotka eivät hanki Applen tuot-
teita sen takia että niissä on omenalogo päällä vaan sen takia että tuote sopii heille. Sit-
ten on näitä Apple-fanboytä jotka ostavat tuotteita pelkästään logon takia ja näitä tuot-









teemojen  joukossa. Kyselijät  saivat  foorumeilla myös  yksityiskohtaisia  neuvoja  puhelimen 
avaamiseen. 
Suosittelen, että jos haluat tuon puhelimen ja käyttää sitä suomessa, pyydät ystävääsi os-
tamaan sen jenkeistä. Puhelin maksaa Apple storessa $399 + verot (joka on reilu 300€, 
ja siihen ei tarvitse tehdä operaattorisopimusta. – – Kun saat puhelimen suomeen, sen 
voi purkaa netistä löytyvillä ohjeilla. Tällä hetkellä kaupasta hankituissa puhelimissa on 
1.1.1 softa, jonka voi purkaa kohtuu helposti. Eikä vielä vähään aikaa ole päivitystä tie-
dossa. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
Tuotevertailua  tapahtui  keskusteluissa  paljon  niin  blogeissa  kuin  kesksutelupalstoillakin. 
Luonnollisesti  lähimpänä vertailukohtana olivat Nokian älypuhelimet erityisesti N‐sarjasta. 
Keskusteluissa  povattiin myös Nokian  vastaiskua  –  iPhonen  tyyppistä  kosketusnäytöllistä 






esimerkiksi ostovalinnoille esitetyt  syyt ovat enimmäkseen kuitenkin varsin  rationaalisia  ja 
teknisiä pohjautuen esimerkiksi puhelinten ominaisuuksiin tai käyttökokemuksiin. 
Mulle ainakin lopulta riitti Nokian kommunikaattoreiden manuaalinen tai parhaimmil-
laan automaattinen buuttailu, oudot virheilmoitukset ("Huomaa: ei valmis"), toistuvasti 
murtuvat saranat, valkoiseksi menevä näyttö, hajoavat muovikuoret... – – Softaongelmia 
ollut alusta asti, päivityksistä ei ollut apua eikä päivitysten takia huollossa olisi jaksanut-
kaa/ehtinyt aina juosta. – –  
= hirveää "pusaamista" Nokian halkojen kanssa. Eiköhän iPhone päästä vähemmällä 
Kommentti keskustelufoorumilla 
Ylipäänsä voidaan  todeta, että keskustelijoille  iPhone on  selvästi valmistajansa  tuote  ja osa 
Applen  tuoteperhettä. Viestiketjuissa  puhutaan  paljon myös  valmistajan muista  tuotteista, 




löitynyt  johtajansa Steve  Jobsin esiintymisiin,  ja  Jobs mainitaankin usein aineistossa  tausta‐
vaikuttajana tai hänen puhumisiaan referoidaan. 
Minusta näyttää siltä, että tämä iphone tulee olemaan huippu nimenomaan visuaalisella 
olemuksellaan. Käyttöjärjestelmä ja ulkonäkö on pelkkää karkkia. Ja Applen tuntien 
käytettävyydenkin pitäisi olla huippu luokkaa 





Toisaalta  vanha maine  tietokoneiden  ja musiikkisoitinten  valmistajana  on  ainakin Applen 
omien asiakkaiden (tai aineistossakin mainitun apple‐kultin) keskuudessa melko tahraton  ja 
maineareena  jopa rauhan areenalla – mutta  tähän kuvioon  iPhone uutena  tuotteena ei vält‐
tämättä istu sulavasti, kuten aineistosta käy ilmi. 
                                                 
41 Ks. Esim Youtube: Nokia S60 touch UI 
http://www.youtube.com/watch?v=nM_q8oAPAKE (viitattu 24.4.2008) 
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Toisaalta Applen tutkimusikkunassa vallitseva maineareena muistuttaa myös mellakkaa eri‐
tyisesti siksi, että yleisön kirjoittama mainetarina ei ole yhdenmukainen – ainakin yleisö on 
mellakassa  keskenään.  Eniten  verkkoaineistossa  esille  nouseva  kanta  vaikuttaisi  kuitenkin 
odottavalta, rauhaomaiselta mellakalta.  
Hajanaisten yleisöjen ongelmaa pohtivat myös Aula ja Mantere (2005, 216–220) areenakeskus‐
telussaan.  Tiukkoja  leiriintymisiä  sisällään  pitävä  iPhone‐tapaus  (tai  vastaava  teknolo‐
giatuote) saattaisikin olla oiva esimerkki mainetapauksesta,  jossa parhaimmillaan esiintyvät 
jopa kaikki neljä maineareenaa. Ainakin merkkejä niistä näkyy näinkin pienessä aineistossa. 
6.3.2 Tiedonlähteinä alan lehdet ja ulkomaiset blogit 
Lähes kaikki aineiston sisältämät viittaukset aikaisempiin teksteihin viittaavat toisiin verkko‐
teksteihin. Suosituimpia olivat ulkomaiset, englanninkieliset sivustot, joissa oletettavasti tieto 




Kauppalehti;  toisaalta  myös  BBC  ja  Helsingin  Sanomat  esiintyvät  aineistossa.  Tyypillisiä 
teemoja,  joiden  yhteydessä  uutislähteisiin  oli  vedottu,  ovat  puhelimen  hinta,  saatavuus  ja 
myyntiluvut, ei niinkään laitteen ominaisuudet tai arvioinnit. Yhteys ei kuitenkaan ole auko‐
ton,  sillä myyntilukuja  ja puhelintilastoja  esiintyi  aineistossa myös  ilman mainintaa niiden 
varsinaisesta lähteestä. Huomattavaa on myös se, että tarkastelujaksolla ei uuden 16GB:n pu‐





Netissä on ollut myös kovasti artikkeleita siitä, onko "Microsoft haastamassa iPhonen" 





Niin, ja Jobsin mukaan iPhonea on nyt myyty puolessa vuodessa kaikkiaan noin neljä 
miljoonaa kapulaa kun ensimmäinen Razr siis myi kuusi miljoonaa ja kakkosversio siis 
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puolet siitä. Saavutus ei ole huono ottaen huomioon sen, että Razr nyt ei ollut varsinai-
nen älypuhelin. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
Palstatilansa  verkossa  on  kuitenkin myös  kilpailijoilla. Muita  aineistossa  ääneen  päässeitä 
olivat Microsoftin Bill Gates ja Nokian Anssi Vanjoki, sekä kotimaiselta kentältä uutislähteen 
kautta Elisan toimitusjohtaja, kun arvioitiin iPhonen saapumista Suomen markkinoille. 
Keskustelufoorumiaineistosta  löytyi myös  yksi  linkki  iPhonea  vastaan  suunnatulle  ns.  ha‐
tesitelle,  jossa  tekstein,  räväköin  piirroksin  ja  vertailutaulukoin  todistellaan  Nokian  E70‐
puhelimen paremmuutta iPhoneen verrattuna. 
No, I'm not going to get an iPhone, quit emailing me about it. I'm not getting one be-
cause I already have a phone that's better: it's called the Nokia E70, it's the pinnacle of 
human achievement, and I love it more than my family: 
Nimimerkki Maddox sivuillaan42  
iPhone‐keskustelun  tekstille  tyypillistä on suhteellisen  selkeästi  rajattu kohderyhmä:  teknii‐
kasta kiinnostuneet  lukijat,  joille  jokaisen  termin merkitystä ei  tarvitse erikseen selittää. Ly‐
henteiden ja teknisten termien käyttäminen kielessä näyttäytyy myös eräänlaisena vakuutta‐
vuuden  keinona  ja  saa  kirjoittajan  kuin  kirjoittajan  kuulostamaan  helposti  asiantuntijalta. 
Mielipiteet teknisistä kysymyksistä ja ominaisuusvertailuista ilmaistaankin aineistossa tyypil‐
lisesti totuudenomaisina lausumina: 
Neo1973 ja OpenMoko ovat vielä pahasti kehitysasteella. Odottaisin ehkä vuoden sisään 
ihan kelvollista pakettia kunhan vain nyt laittaisivat sen 3G-radion siihen mukaan(paitsi 
itse nirsoilen, enkä qwertytöntä halua. Ehkä jos siihen saisi jotenkin ovelasti ulkoisen 
kiinni, voisi harkita.) Nokialaisistahan ei iPhonen hintaluokkaankaan yllä kuin komma-








piteet  ovat  tervetulleita. Keskustelua  käydäänkin  laajasti  usein  pelkän  iPhone‐otsikon  alla 
puhelimen ominaisuuksista sen markkinatilanteeseen ja Applen tulevaisuuden näkymiin. 
                                                 
42 The iPhone is a piece of shit, and so is your face. 
http://www.thebestpageintheuniverse.net/c.cgi?u=iphone (viitattu 24.4.2008) 
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Toki on syytä muistaa, että aineiston rajauksessa mukaan valikoituneet keskustelut (erityises‐
ti keskustelufoorumeilta) ovat enimmäkseen  tekniikkakeskeisiltä  sivustoilta: vahvasti edus‐








Kuvio 5: Mainetarinan rakentuminen ja maineriskit, tapaus iPhone 
 
 
6.4 Tapaus Herbalife 
Herbalife on alun perin yhdysvaltalainen verkostomarkkinointiyritys, joka myy luontaistuot‐





tology  ‐lehdessä  julkaistiin  tutkimustuloksia,  joiden mukaan  ainakin  22  ihmistä  oli  saanut 
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6.4.1 Teemoina luontaistuotteiden terveysvaikutukset ja verkostomarkkinointi 
Keskusteluissa  erottui melko  selkeästi  kaksi  erilaista  kantaa:  toisten mielestä Herbalife  on 
elintarvike  ja sisältää  turvallisia  luonnon ainesosia, kun  taas  toisten mielestä Herbalife –  tai 
kaikki luontaistuotteet – ovat koostumukseltaan epäilyttäviä ja epäselviä ihmejauheita, joiden 
todellinen vaikutus voi olla mitä  tahansa.  Jälkimmäiset olivat yleensä myös sitä mieltä, että 
terveyden  ja  normaalipainon  pystyy  säilyttämään  syömällä  terveellisesti  ja monipuolisesti 
tavallista ruokaa. 
[Miksi ihmeessä]...pitäisi ihmisen syödä jotain hemmetin herpaa kun normaalilla tasa-
painoisella, monipuolisella ruokavaliolla saa hoidettua saman homman halvalla, turvalli-
sesti ja ilman mitään raamatullisia myyntipuheita? Ja kyllä, oli sitten kasvissyöjä tai se-
kasyöjä. Noissa ravitsemusasioissa kun harvoin on oikotietä onneen, samoin kuin laih-
duttamisessa. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
Herbalifesta  puhuttiin  jatkuvasti  yhteydessä  luonnontuotteisiin  ylipäänsä  ja  keskusteluissa 
oltiin huolissaan tuotteiden valvonnasta. Monet toivat esille sitä, että Herbalife on luonnon‐
tuotteena  elintarvike  ja  siksi  elintarviketurvallisuusvirasto Eviran valvonnan  alaisena. Kes‐
kustelijat  kaipasivat  kuitenkin  toistuvasti  luonnontuotteille  parempaa  valvontaa  ja  pitivät 
vertailukohtana  lääkevalvontaa. Joka  tapauksessa valvonta  ja tuotteen turvallisuus nousivat 





Lain mukaan luontaistuotteet ovat kuin elintarvikkeita. Niiden turvallisuudesta vastaa it-
se yrittäjä, mutta niille ei ole olemassa ennakkotarkastuksia. Käsittääkseni niiden koos-
tumuksesta tulisi kuitenkin tehdä ilmoitus elintarviketurvallisuusvirastolle, joten on aika 
                                                 
43 HS 26.12.2007: Tutkimus: Herbalife-tuotteista vakavia maksavaurioita 
http://www.hs.fi/kotimaa/artikkeli/1135232836502 (viitattu 25.4.2008) 
44 Taloussanomat 21.1.2008: Herbalife alkoi torjua maksavaurio-kohua 
http://www.taloussanomat.fi/markkinointi/2008/01/21/herbalife-alkoi-torjua-maksavaurio-
kohua/20081871/135 (viitattu 25.4.2008) 
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käsittämätöntä, että suomenkin markkinoilla on ollut jo jonkin aikaa tuote jonka koos-
tumuksesta yrittäjä vaikenee. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
Erityisesti  valvontakysymysten  yhteydessä  luontaistuotealaa  verrattiin  keskusteluissa  lää‐
kealaan. Lääkevalvonnan nähtiin usein toimivan paremmin ja kontrolloidummin, vaikka esil‐
le nostettiinkin useita  kertoja  tapauksia  lääkkeiden  todetuista haittavaikutuksista  ja niiden 
vetämisestä pois markkinoilta. 
Mielestäni olisi suotavaa uutisoida myös lääkefirmojen flopeista, mutta olen tyytyväi-
nen, että luontaistuotebisnes joutuu myös tarkastelun kohteeksi, koska sen toimintaa ei 
valvota niin tarkasti kuin lääketeollisuuden. Mielestäni jonkun yksittäisen tapauksen 
tuominen julkisuuteen ei vielä riitä tekemään luontaistuotebisneksestä rikollista. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
 
Näkisin, että tässä ongelma on se, että toisin kun lääkkeitä, luontaistuotteita ei suoraan 
valvo mikään viranomaistaho. Toisekseen, luontaistuotteita ja vastaavia tuotteita on saa-
tavilla ihan normaaleissa kaupoissa, lääkkeitä taas vain apteekissa jossa on koulutettu 
henkilökunta neuvomassa miten erilaisia lääkkeitä ja vitamiineja ja vastaavia käytetään 
ja miten ne sopivat yhteen muiden tuotteiden kanssa. Luontaistuotekaupan tiskillä sen si-
jaan kuluttaja voi olla hyvin yksin ja ostaa ne 200 erilaista purkkia ja saada vaikean vau-
rion. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
Keskusteluissa  toistettiin  useasti,  että  haittavaikutukset  ovat  kuluttajien  omalla  vastuulla: 
maksavauriopotilaiden epäiltiin  syöneen yliannostuksia  tai käyttäneen useita  tuotteita yhtä 
aikaa. Kuten yllä olevasta  lainauksesta tulee  ilmi, nämä syytökset usein  liitettiin myös tuot‐
teiden parempaan valvontaan  ja erityisesti niiden hallitsemattomaan myyntiin. Eräs keskus‐
telija  vertaa  Herbalifen  toiminta  tupakkateollisuuteen  ennen  tupakan  haittavaikutuksien 
tunnustamista. 
Varsinaisten  tuotteiden  turvallisuuden  lisäksi paljon keskustelua herätti Herbalifen verkos‐
tomarkkinoinnin toimintatapa. 
Tuota salailutaipumusta on kaikenkaikkiaan Herbalifen toiminnassa. Itse olin jokunen 
vuosi sitten erään edustajan kanssa juttusilla ja hän kutsui minut tilaisuuteen mutta ei 
suostunut kertomaan mitään siitä etukäteen. Vastoin tahtoani sitten kuitenkin lupauduin 
sinne menemään. Ja sehän oli puhtaasti uusien myyjien värväystilaisuus. Mikä ei minua 
todellakaan ole koskaan kiinnostanut, joten lähdin tilaisuudesta kesken pois. En edes 
kunnon näytteitä saanut mukaani vaikka pyysin. Enhän voi tilata jotain sellaista mistä 
vain myyjä on vakuuttunut, haluan itsekin todeta tuotteen hyväksi.  
Kommentti keskustelufoorumilla 
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Verkostomarkkinoijia  ja Herbalifen  käyttäjiä  syytettiin  jopa  kulttimaisesta  suhtautumisesta 
omiin myyntituotteisiin. 
On niin silmiinpistävää että näihin humpuukituotteisiin liittyy aina poikkeuksetta fana-
tismia ja kiihkomielisyyttä, ihan kuin olisi kyse jostain kultista. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
 
Näin juuri verkostomarkkinointifirmojen värväyssysteemit toimivat. Ihan samanlaista on 
uskonnollisten lahkojen käännytystyö. Kauniit hymyilevät onnelliset ihmiset lupaavat 
parempaa elämää ja tulevaisuutta ja menestystä ja terveyttä ja ties mitä. Tietyllä tavalla 
ei näissä luvata aivan perättömiäkään, koska kun ihminen pääsee jonkun systeemin suo-
jiin ja hänen sosiaalinen elämänsä vilkastuu, aivan varmasti voi alkaa voida hyvin. Niin 








tyväisiä,  että  tutkimuksen myötä  epäkohtia  ja  turvallisuusasioita nostettiin  esille. Toisaalta 
useissa puheenvuoroissa tutkimusta myös syyteltiin puolueelliseksi tilaustutkimukseksi, joka 
on  toteutettu esimerkiksi kilpailevien yritysten  toimesta. Tutkimuksen  toteutustapaa arvos‐
teltiin myös siitä, että eri ainesosien tai muiden tekijöiden vaikutustapaa ei pystytty eriyttä‐
mään. 
Lehden puolueettomuudesta voi olla montaa mieltä, kun sitä rahoittaa kolme suurta lää-
kefirmaa. Lääkefirmat eivät koskaan ole pahemmin luontaistuotevalmistajista pitäneet, 
ja onko se ihme, kun itse sain jättää migreenilääkkeet apteekin hyllylle luontaistuottei-
den ansiosta. Itse suhtauduin alusta pitäen kriittisesti koko uutiseen, koska kyseessä oli 
valvomaton testi ja maksansiirtoon joutuneilla oli jo ennestään muita sairauksia kuten 
hepatiitia a maksarasvaa... 
Kommentti keskustelufoorumilla 
 
Yleensäkään en tajua, miten tuo on edes mahdollista, että sitä ainesosaa ei saatu selvitet-
tyä... Miksi ne edes väittävät siellä olevan sellaisen ainesosan, jos sitä ei ole löydetty? 
Hankkisivat nyt sitten edes ne tuotteet ja etsisivät. Tällä hetkellä koko "varmuus" tuot-
teiden osuudesta maksavaurioihin johtuu siitä, että ennen henkilöt käyttivät tuotteita, sit-
ten tuli maksaongelmia ja kun he sairaalassa eivät tuotteita käyttäneet, maksaongelmat 
helpottuivat. Siinä se. Ei oteta huomioon edes sitä, että mitä muita maksaa vaurioittavia 
aineita henkilöt eivät käyttäneet enää sairaalassa, kuten alkoholia, joka on yleensä suurin 
syy maksaongelmiin. 




















En ole koskaan sietänyt kohu-uutisointia silloin kun kyseessä on jokin elintarvike tai 
luontaistuote tms. Niinkuin se sipsien syöpävaraallisuus uutisointikin...moni panikoi tur-
haan kun ei tajunnut millaisia määriä niitä pitäisi syödä ollakseen vaarassa sillä saralla, 
täysin unohdettiin se, että niillä sipsikiloilla jo se suolan ja rasvan määrä olisi tappanut 
ihmisen ennen sitä mahdollista syöpää. Tällainen ihmisten pelottelua ja tarkoituksellinen 
sensaatiohakuisuus on perseestä. Minä ainakin haluan oikeat tutkimustulokset ja realisti-
set riskit pohjalle ennen kuin suostun kauhistelemaan minkään tuotteen vaarallisuutta. 
Kommentti keskustelufoorumilla 
Luin Hesarin artikkelin, Herbalifen vastineen ja tämän nelosen uutisen. Näistä kolmesta 
Herbalife oli selkeästi vakuuttavin. Hesarin toimittaja ei ole taaskaan vaivautunut tutki-
maan kunnolla asiaa josta kirjoittaa. 
Kommentti Nelosen uutissivustolla 
Sen  sijaan  asiantuntijalähteet  olivat  keskusteluissa  arvostettuja.  Linkit  suoraan  varsinaisiin 
Journal of Hepatologyn  tutkimusjulkaisuihin nousivat esille useassa viestiketjussa – vaikka 
lopulta  niitä myös  arvosteltiin muun muassa mainitusta  puolueellisuudesta  kovin  sanoin. 
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Evira näyttäytyi keskusteluissa luotettavana asiantuntijana, samoin lyhyesti myös muut tut‐
kimuslaitokset ja yksittäiset asiantuntijat. 
Todella vaikea sanoa mistä Herbalife -tuotteiden maksavauriot voisivat johtua. Rohtoi-
hin liittyy aina kaikenlaisia vaaroja. Muistan lukeneeni ylilääkäri Anna-Liisa Enkovaa-
ran kirjoituksen luontaistuotteiden aiheuttamista maksavaurioista. Hän nosti esille erityi-
sesti pyrrolitsidiinialkaloideja sisältävät kasvit. Olisiko näitä Herbalife-tuotteissa? 
Blogikommentti 
Myös Herbalifen ääni yrityksen  julkaiseman vastineen muodossa pääsi keskusteluissa esille 
useammassakin  kohdassa.  Eräs  aiheesta  pitkään  kirjoittanut  blogi  muun  muassa  julkaisi 
Herbalifen  vastineen  sivuillaan  yrityksen  luvalla.  Samassa  yhteydessä  Herbalifen  pohjois‐
maiden maajohtaja pääsi harmittelemaan sitä, ettei Herbalifen kommenttia kysytty aiheesta 
uutisoitaessa.  Herbalifen  sivuille  linkitettiin  vain  kerran  ja  viitattiin  muutamaan  otteseen. 
Kaikki nämä viittaukset liittyivät tuotteiden aineosiin ja syytöksiin valmisteiden tarkan sisäl‐
lön salaamisesta. 
Kävin herban sivustolla katselemassa ekaa kertaa, mitä oikein myyvät ja sama homma 
heidänkin sivuillaan, jotta juur mitään tietoa pillereiden, jauheiden, kapseleiden ja patu-
koiden sisällöstä EI ole, vaan pelkkää kaunista mainospuhetta. Tätä samaa mainospuhet-
ta on joka ikisen luontaistuotteen sivustolla.  
Kommentti keskustelufoorumilla 
Aineistossa  viitattiin  usein  myös  vastaaviin  tapauksiin  historiassa,  muun  muassa  1990‐
luvulla  kohua  nostattaneeseen  Chapparal‐yrttituotteen  tapaukseen45  tai  Nimed‐
tulehduskipulääkkeen myyntikieltoon46. 
Herbalifesta käydyt keskustelut  tapahtuivat enimmäkseen  foorumeilla,  ja kirjoitukset on si‐
ten  suunnattu  ensisijaisesti  foorumien  käyttäjille,  joiden  yhteisöstä  kirjoittajilla  vaikuttaisi 
olevan  jonkinlainen  käsitys.  Aineistoon  valikoituneet  foorumit  kuitenkin  edustivat  varsin 
yleisesti  tunnettuja  ja  laajoja  keskustelufoorumeita  (Suomi24,  Soneran  Ellit,  City.fi),  mikä 
varmasti on myös kirjoittajien tiedossa. 





                                                 
45 Ylen MOT-ohjelma 15.11.Luontaistuotekaupan villi länsi. Ohjelman käsikirjoitus. 
http://yle.fi/mot/151199/kasis.htm (viitattu 25.4.2008) 
46 Lääkelaitos: Tulehduskipulääke NIMED väliaikaiseen myyntikieltoon maksahaittavaikutusten vuoksi 
http://www.laakelaitos.fi/ajankohtaista/uutiset/nimed.html?tmpl=print (viitattu 25.4.2008) 
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eivät ryhdy liiemmälti riitelemään aiheesta henkilökohtaisella tasolla, vaan eri kannat käyvät 
väittelyä  keskenään.  Enemmän  päivitellään  keskustelun  ulkopuolisia  tahoja:  Herbalifea, 
luontaistuotevalmisteita, viranomaisvalvontaa,  tutkimusta  ja mediaa. Kieli on usein provo‐
soivaa, jopa sensaationhakuista. 
[linkki HS:n uutiseen] Lyhyesti: Herbalife-tuotteet näyttävät aiheuttavan maksavaurioi-
ta. Yhtiö ei myöskään suostu kertomaan tarkkaan, mitä aineita tuotteissa on.  Tämä he-
rättää mielenkiintoisen kysymyksen. Ensinnäkin, minä uskon ja kuluttajana suorastaan 
vaadin, että meillä on oikeus tietää, mitä syömme. Eli siis elintarvikkeissa pitäisi olla 
tarkat tiedot niiden sisältävistä aineista. Kuten myös luontaistuotteissa ja lääkkeissä. 
Toiseksi, jos tutkimuksissa todetaan että jokin elintarvike voi aiheuttaa näin vakavia 
vaurioita, se tulisi poistaa markkinoilta välittömästi.  Mitäs cityläiset tuumivat? Kuinka 




uutisten  lisäksi  myös  Herbalifen  englanninkielinen  vastine  joulukuussa  sekä  myöhemmin 
tammikuussa  Herbalifen  suomenkielinen  lehdistötiedote  tutkimuksista.  Blogia  on  myös 
kommentoitu ahkerasti  ja kommenttiosioon onkin syntynyt pitkä keskustelu tuotteiden vaa‐
rallisuudesta ja tutkimuksen oikeellisuudesta. 
Seurataan tilannetta! Muualla kuin Sveitsissä ja Israelissa ei ole ilmaantunut näin va-
kavia maksavaurioita Herbalife -tuotteiden yhteydessä. Voiko olla kyse satunnaisesta 
tuote-erästä Herbalife -valmistetta? Missään nimessä en puolusta Herbalife -tuotteita, 
mutta jotenkin tuntuu, että tässä tehdään taas isoja otsikoita aika vähäisellä näytöl-
lä. 
Blogikirjoitus (lihavoinnit lähteen) 
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Kuvio 6: Mainetarinan rakentuminen ja maineriskit, tapaus Herbalife 
 
6.5 Mainetarinan muodostumisen prosessi verkkokeskusteluissa  
Mainenarratiivin  rakentumista  intertekstuaalisena  prosessina  analysoitiin  edellisissä  alalu‐
vuissa  tapauskohtaisesti.  Seuraavaksi  tapauksista  nousseet  havainnot  vedetään  yleistämis‐
tarkoituksessa yhteen käyttäen hyödyksi kuviossa 2 esitettyä taulukkoa. 
6.5.1 Viittaukset edeltäviin teksteihin 
Uutisiin viitataan kaikissa neljässä tapauksessa paljon. Yleensä viittauksen kohteena ovat val‐
tamediat, mutta aiheesta riippuen myös erikoistuneemmat lähteet pääsevät osaksi narratiivia. 








ko asiasta alun perin  luettu  juuri verkosta vai oliko kirjoittaja keskustelun  tueksi etsinyt ai‐
hetta käsittelevän uutisen erikseen verkkomediasta. 
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Organisaation  omia  sivuja  siteerataan  verkkokeskusteluissa varsin vähän, vaikka  täysin  il‐
man ääntä ei organisaatio  jääkään. Mahdollisesti mainittujen organisaatioiden merkkihenki‐
löiden, esimerkiksi toimitusjohtajan tai maajohtajan sosiaaliset identiteetit tuotiin mainittaes‐
sa  esille. Oletettavasti median  verkkosivut  koetaan  objektiivisemman  tiedon  lähteenä  kuin 
organisaation itse lähettämät viestit. Tässä suhteessa single issue ja hot topic issue ‐yleisöjen ta‐
paukset  erottuivat  toisistaan.  Herbalifen  tapauksessa  keskusteluissa  tulivat  näkyvästi  ilmi 
yhtiön omat tiedotteet mainekriisissä, ja yleisö myös vertaili keskusteluissa eri lähteistä koot‐
tuja tietojaan. Samassa yhteydessä viitattiin myös Herbalifen omiin sivuihin, joista kirjoittajat 













linkki,  lainaus  tai  lyhyt  referaatti uutisesta. Hyperlinkkejä esiintyy harvoin  ilman minkään‐





tuotetun  tekstin  sisälle. Näin  käy  esimerkiksi  silloin  kun  suurta medianäkyvyyttä  herättä‐
neissä aiheissa uutistietoihin viitataan ilman mainintaa lähteestä. Esimerkiksi Tehyn tapauk‐
sessa paljon esillä olleet palkkaluvut  ja korotusprosentit esiintyivät  teksteissä useasti  ilman 
mainintaa lähteestä.  
6.5.2 Johdannaisten tekstien tyyli ja konventiot 
Keskusteluissa käytetyn tekstin tyyli vaihtelee hieman kohderyhmästä riippuen. Yleisesti ot‐
taen aineiston  teksti on vertaistekstiä  ja omalle yhteisölle suunnattua erityisesti keskustelu‐
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palstoilla. Blogien teksti on enimmäkseen hieman jäsennellympää ja taustoittavampaa, oletet‐













vat  kyselivät  muilta  keskustelijoita,  kannattaisiko  näin  tehdä;  samoin  Herbalifen  oikeasta 
käytöstä  käytiin neuvoja  etsivää  keskustelua. Huolestuneisuutta nostattavan  tiedon  edessä 









tiryhmiin  lääkäreistä palomiehiin  ja diplomi‐insinööreihin,  tai Herbalifen  tapauksessa  luon‐
taistuotteita  lääketeollisuuteen. Liioittelua, kauhistelua  ja huumoria käytetään paljon  retori‐
sina keinoina, jopa provosoinnin nimissä. 
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Globaali sosiaalinen konteksti  
(makrokertomus, virallinen tarina) 
 
- Osaksi tekstiä pääsevät 1) kotimai-
set uutiset 2) ulkomaiset uutiset 3) 
harvemmin organisaation omat si-
vut 
- Suoraan lainataan 1) uutistekstiä 2) 
asiantuntijoita 3) harvoin organisaa-
tion omia sivuja 
- Kirjoittajat referoivat 1) uutistekstiä 
2) asiantuntijoita 3) tuttavien kerto-
muksia 4) omia kokemuksia 
- Tekstiä tuottavat kirjoittajien lisäksi 
1) media 2) muut verkkokirjoittajat 
3) harvoin suoraan organisaatio itse
- Organisaatioiden merkkihenkilöiden 
sosiaaliset identiteetit määritellään 
- Tekstin tyyli vaihtelee kohderyh-
mästä riippuen 
- Yleensä kohderyhmä on yleinen 
ja teksti yleistajuista (erikoistapa-
uksena iPhone) 
- Teksti on vertaistekstiä, kirjoitettu 
keskustelupalstan muita lukijoita 
varten tai blogin yleisöä varten 
- Blogien tekstit jäsennellympiä ja 










- Uutinen / ulkopuolinen teksti toimii 
usein keskustelunavaajana 
- Uutistekstiä lainataan usein suo-
raan tai vähintään referoidaan 
- Hyperlinkki harvoin esiintyy ilman 
minkäänlaista tulkintaa 
- Tyypillisesti lainauksen/referoinnin 
jälkeen kirjoittaja esittää oman tul-
kintansa 
- Faktatiedot on yhdistetty omaan 
tarinaan tai mielipiteeseen 
- Oma mielipide erotetaan selkeästi 
lainatusta tekstistä 
- Uuden tiedon välittämisen taustal-
la pyrkimys muodostaa mielipitei-
tä ja herättää keskustelua 
- Tuen etsiminen omiin toimiin ja 
mielipiteisiin 
- Yhteisöllisyyden korostaminen 
- Vertailua ja aasinsiltoja paljon 
- Liioittelua, provosointia ja huumo-
ria käytetään paljon 
- Tulkintakehikko on laaja, mutta 





Paikalliset kontekstit (mikrokertomukset) 
 
Taulukko 3: Intertekstuaalisen mainenarratiivin rakentuminen verkkokeskustelussa 
6.6 Erilaisten yleisöjen erot 
Tutkimuksen  tapauksia valitessa  taustateoriana käytettiin Grunigin yleisöjaottelua sekä  toi‐
sena osatekijänä organisaation verkossa tapahtuvan toiminnan laajuutta. Kun kutakin yleisö‐
tyyppiä edustaa  tässä vain kaksi  tapausta, on yleistettäviä havaintoja vaikea  tehdä.  Joitakin 
yleisiä havaintoja kuitenkin voidaan nostaa esille. Selkein havainto nousee esille  jo aineistoa 







voituvat  yleisöt  käyvät  keskustelua  intensiivisemmin  ja  asiantuntevammin. Tämä  tuli  ilmi 




sä  keskusteluissa  myös  organisaation  ääni  pääsi  enemmän  esille,  kuten  kappaleessa   6.5.1 
mainittiin. 






balife‐aineistossa.  Tehy‐keskustelussa  ei  käsitelty  ainoastaan  sairaanhoitajien  lakkoa,  vaan 
myös palkkakysymyksiä,  työnkuvaa  ja sen raskautta sekä  jopa  terveydenhuoltojärjestelmän 
nykytilaa. Herbalife‐keskustelussa aihepiiri  laajeni alkuperäisen Herbalife‐maksakohun ym‐
päriltä ravintolisien käyttöön ja terveelliseen ruokavalioon. 
Näin  ollen  tapauksien  jaotteluperusteiden mukaisia havaintoja voidaan  tehdä  lähinnä kes‐
kusteluosumien  määrästä  sekä  keskustelun  moniäänisyydestä.  Ainoastaan  iPhone‐tapaus 
eroaa selkeästi muista, sillä yhden asian yleisöjä houkuttelevana, teknologia‐aiheisena laajasti 
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7 Johtopäätökset ja diskussio 
Tutkimuskohteina tässä tutkielmassa on neljä erilaista tapausta, jotka edustavat erilaisia taus‐
taorganisaatioita.  Organisaatiosta  käytyä  verkkokeskustelua  tutkittiin  tietyllä  aikavälillä 
mainenarratiivien  näkökulmasta.  Tapauksista  analysoitiin  sekä maineen  rakentumista  kes‐
kusteluteemojen kautta että intertekstuaalisena prosessina, jossa eri tarinat kohtaavat. 
Mainenarratiiveja  käsitellään  lopuksi  kolmen  tutkielman  johdantoluvussa  esittämäni  tutki‐
muskysymyksen kautta: 






7.1 Organisaatiomaineen areenat ja maineriskit verkkokeskusteluissa 
Kokonaiskuvan  muodostaminen  verkkokeskusteluista  on  hankalaa,  mutta  nopeallakin  te‐
maattisella sisällönanalyysilla on mahdollista poimia omaa organisaatiota koskevat tärkeim‐
mät keskusteluaiheet. Vaikka  jotkin  teemat  jäävät vain yhden keskustelun  sisäisiksi, mutta 
kunkin tapauksen kohdalla esiin nousseet pääteemat olivat esillä kautta koko aineiston. Luul‐
tavasti  suuremmassa  aineistossa  tiettyjen  teemojen  esiintymisfrekvenssi  korostuisi  entises‐
tään. Maineriskien kannalta tämä mahdollistaa epäkohtiin puuttumisen jo ennen, kuin niistä 
varsinaisesti tulee ongelmia tai asiakysymyksiä (Gruniglaisittain issues). 











kysymys verkkomaineesta  tai maineesta verkossa  (vrt. kappale   4.4). Kaikki  aihepiirit  eivät 
välttämättä nostata verkkokeskustelua lainkaan tai juuri lainkaan.  
7.2 Mainenarratiivin rakentuminen verkkokeskusteluissa 
Tämän tutkimuksen neljässä eri tapauksessa oli yllättävän vähän eroavaisuuksia mainenarra‐
tiivin  rakentumisessa,  vaikka  teoriaoletusten  mukaan  tapausten  yleisöjen  rakenteessa  oli 







Organisaation mainetarina  syntyy  verkkokeskusteluissa  useamman  toimijan  ja  useiden  eri 





jostakin  syystä  suljeta  tai  sivustoa poisteta, verkon mainetarina ei myöskään valmistu kos‐
kaan. Esimerkiksi  vanhoja Herbalifea  koskevia  keskusteluja  nousi uudelleen pinnalle,  kun 
uutisaiheet antoivat aihetta keskustelun  jatkamiseen. Uusia näkökantoja voidaan  tuoda  jat‐
kuvasti  esille  uusissa  viesteissä  tai  blogikommenteissa.  Joissakin  palvelussa  myös  omien 
vanhojen viestien muokkaaminen on mahdollista. 
Verkkokeskustelujen häilyväisen luonteen vuoksi Bojen keskeneräisyyttä korostavat antenar‐
ratiivit  ja  niistä  johdettu  antenarratiivinen  maine  soveltuvat  hyvin  verkkokeskusteluista 
koostuvan aineiston teoriapohjaksi ja analyysin tueksi. Tässäkin tutkimuksessa nousi selkeäs‐
ti esille, että vaikka joidenkin yleistyksien tekeminen aineistosta on mahdollista, on verkossa‐















Toisaalta  sosiaalisen median  sisällöt nousevat myös usein  journalistien  jutunaiheiksi. Tästä 
hyvänä esimerkkinä  toimii aikaisemmin  luvussa   4.4.2 mainittu HeyDayn  toteuttama Fortu‐
min  ilmastonmuutoskampanja  tai maaliskuussa 2008 mediajulkisuutta  saanut Supermarket 
Domino YouTube‐video,  jossa espoolaisen kauppiaan sukulaispojat kuvasivat kaupan  tuot‐
teista  rakennettua dominorakennelmaa47. Tiedotusvälineet ovatkin siksi erikoinen sidosryh‐
mä,  että  se  valitsee  välitettävän  tiedon  sen  mukaan,  minkä  kokee  olevan  merkityksellistä 
omalle sidosryhmälleen yleisölle (Rindova & al 2007, 62). Samaan aikaan blogaajat ja verkko‐
kirjoittajat  lainaavat  aiheitaan median  esille nostamista  aiheista  ja usein  viittaavat  suoraan 
erityisesti verkkolehtien artikkeleihin. Tarvittaessa verkkokeskustelijat voivat olla valtamedi‐
aa nopeampia. Tämä nähtiin esimerkiksi marraskuun alussa 2007 Jokelan koulusurman tapa‐
uksessa, kun  surmaajan nimimerkki  ja  IRC‐galleriasivu olivat nopeasti verkkokeskustelijoi‐










                                                 
47 Helsingin Sanomat 19.3.2008: K-kaupan asiakkaat kimpaantuivat YouTuben dominovideosta Tapiolassa 
http://www.hs.fi/kaupunki/artikkeli/1135234929550 (viitattu 9.5.2008) 
48 Aamulehti 7.11.2007: Internet levitti runsaasti tietoja Jokelan epäillystä ampujasta. 
http://www.aamulehti.fi/teema/jokela/52745.shtml (viitattu 9.5.2008) 
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7.3 Pohdintoja sosiaalisen median seurannasta ja siihen osallistumisesta 
Avoimen kommunikaation resepti kuulostaa lopulta aika yksinkertaiselta. Kuten edellä tote‐
sin, maineen on pohjattava todellisuuteen. Samaa ajatusta soveltaen myös yrityksen toimin‐




aa  neljästä  erilaisesta  tavasta  hoitaa  julkisuussuhteita.  Grunig  kehoittaa  erinomaisiin  jul‐
kisuussuhteisiin  pyrkivää  organisaatiota  harjoittamaan  viestinnässään  kaksisuuntaista, 
symmetristä mallia (two‐way symmetrical model). Mallin mukaan toimiva organisaatio hyödyn‐
tää kaksisuuntaista viestintää  ja perustaa sen  tutkimukseen yleisöistä; pyrkien näin hallitse‐
maan  konflikteja  ja  lisäämään  keskinäistä  ymmärrystä.  (Grunig  &  Grunig  1992,  286–290.) 
Grunigin pitkään tutkimukseen perustuva määritelmä onnistuu muutamassa lauseessa tiivis‐
tämään  hyvän  opin  organisaatioviestinnän  tekemisestä  –  ainakin  teoriassa.  Ajatus  verkon 
edesauttamasta kaksisuuntaisesta kommunikaatiosta on kaunis – mutta todellisuus on usein 
se, että organisaatiossa kenelläkään ei ole aikaa tai valtuuksia palauteviesteihin vastaamiseen, 




nän Edgeworks‐konseptista,  jolla  hän  kuvastaa  tapahtumassa  olevaa  viestinnän muutosta. 
Sosiaalisen median työkalujen vuoksi organisaatioviestintä on laajentunut organisaation kes‐
kitetysti  lähettämästä viestistä myös organisaation reunoille,  joilla kaikki sen  jäsenet viestivät, 
esimerkiksi asiakkaiden tai vertaisryhmien kanssa.  Organisaation reunoilla tapahtuvaa vies‐
tintää Owyang  kuvailee  orgaaniseksi  ja  autenttiseksi  viestinnäksi,  jolla  on  tärkeä merkitys 
luottamuksen rakentamisessa. (Owyang 2007.)  













Verkkokeskusteluista saatua  tietoa pitäisi myös  jakaa organisaation eri  tasoille. Tästä muis‐
tuttavat Eccles & al (2007, 109): maineriskit kasvavat kun organisaation sisäinen koordinaatio 
on heikkoa, eikä tietoa huhuista ja yleisön muuttuneista odotuksista välitetä eteenpäin. Oman 
kokemukseni mukaan  tilanne  ei välttämättä monessakaan organisaatioissa ole  lehdistöseu‐
rannan  perinteen  kohdalla  yhtään  parempi:  viestintäosasto  kerää  seurantaa  todistaakseen 















luotaamisesta. Verkossa on  ilmaiseksi  ja helposti  tarjolla valtava määrä  tietoa  ja mielipiteitä 
omaa organisaatiota koskien. Nämä verkkokeskustelut voivat antaa jonkinlaisen aavistuksen 
siitä, mitä on tulollaan ja mihin organisaation olisi syytä varautua.  
7.4 Tutkimuksen arviointia eli reliabiliteetista, validiteetista ja yleistettä-
vyydestä 
Reliabiliteetti  ja validiteetti ovat yleensä määrällisen  tutkimuksen  todenperäisyyttä arvioita‐
essa käytettäviä  termejä. Laadullisen  tutkimuksen yhteydessä käsiteparia käytetään kuvaa‐
maan ja arvioimaan sitä, havainnoiko tutkija juuri sitä, mitä kertoo havainnoivansa, ja toisaal‐
ta  sitä,  ovatko  hänen  käyttämänsä menetelmät  tarpeeksi  johdonmukaisia.  (mm.  Silverman 
2000, 175; Bryman 2004, 28–29.) 
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Täsmällisemmin;  reliabiliteetilla  tarkoitetaan  laadullisessa  tutkimuksessa  tutkimusmenetel‐















keskusteluista  verkossa  antavat  kuitenkin mielenkiintoisen  avauksen  verkkokeskusteluissa 
syntyvien kertomuksien dynamiikkaan ja niiden hyödynnettävyyteen kohdeorganisaatioissa. 
Tässä  tutkimuksessa  käytetyt  teema‐analyysin  ja  intertekstuaalisen  analyysin  menetelmät 
aineiston käsittelyssä on kuitenkin tarkoin kuvailtu ja niiden käyttäminen jatkossa vastaavien 
aineistojen tulkitsemiseksi on siten mahdollista. Aineistolähtöinen koodaus on toki aina tutki‐
jariippuvaista  ja  siksi  altista  subjektiivisille valinnoille. Toisaalta Linden  (1993) havaintojen 
mukaan  aineistolähtöiset  kategoriat  muistuttavat  usein  hyvin  paljon  teoriaan  pohjautuvia 
kategorisointeja, sillä tutkijan on vaikea välttää omaksutun teoriapohjan saati arkielämän tie‐
tojen tuomista mukaan sisällön luokitteluun (ref. Lieblich & al 1998, 113). 





Tapauksien valintaan vaikutti  taustateorian  ja kontekstin  luoman  jaottelun  lisäksi myös ai‐
neiston saatavuus. Järkevän aineiston kokoamiseksi tapauksesta oli löydyttävä tarpeeksi käy‐
tyä verkkokeskustelua  teeman  johdonmukaisuuden kannalta  järkevällä aikavälillä. Lopulta 
esimerkiksi Tehyn tapauksessa aineistoa kertyi lähes millä tahansa aikavälillä niin paljon, että 
se olisi yksinään riittänyt yhdeksi valtavaksi tutkittavaksi tapaukseksi. Ajankohta määräytyi 
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lopulta  työtaistelun päättymisajankohdan  ympärille. Toisaalta Herbalife‐tapauksessa  blogi‐
aineistoa ei kertynyt valitulta ajanjaksolta haettua viittätoista kappaletta, mutta keskustelu‐




kohteiksi etsittiin  sellaisia organisaatioita,  joiden  toiminta  tai  tuote oli herättänyt  syystä  tai 






Tutkimus  avaa monia  jatkotutkimuksen mahdollisuuksia. Lehdistön  roolia  verkkomaineen 
rakentumisessa olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin  ja vertailla esimerkiksi organisaation 
lehdistötiedotteiden,  lehdistön  ja  yleisön  aiheiden  käsittelyn  aikajännettä,  sekä  lopullisen 
tekstin muovautumista esimerkiksi tiedotteesta blogitekstiksi. Myös luvussa  3.2 mainittu Bo‐
jen kehotus  tutkia makrokertomuksien  ja mikrokertomuksien välimaastoa  tukisi  tätä  jatko‐
tutkimusajatusta. 




Aineistosta sinänsä on mahdollista  löytää kytköksiä yhteen  jos  toiseenkin teoriaan. Sosiaali‐


































































































































































































































































   
Liitteet 
 
Liite 1: Verkkoaineistojen listaus tapauksittain 
 
Tapaus: Tehy 
Tehy, blog microblog, 26.10. - 25.11.2007 
Lajiteltu: relevanssin mukaan 
Osumia: 181 

















Tehy, forum bulletin, 26.10. - 25.11.2007 
Lajiteltu: relevanssin mukaan 
Osumia: 3422 
Poimittu: 15 ensimmäistä osumaa 



















MTV3 poistanut keskustelut (?) 
   
Tapaus: Facebook 
 
Facebook, blog microblog, 26.10. - 25.11.2007 
Lajiteltu: relevanssin mukaan 
Osumia: 187 
Poimittu: 15 ensimmäistä osumaa kommentteineen 

















Facebook, forum bulletin, 26.10. - 25.11.2007 
Lajiteltu: relevanssin mukaan 
Osumia: 243 
Poimittu: 15 ensimmäistä osumaa 






















   
Tapaus: iPhone 
 
iPhone, blog microblog, 1.1. - 29.02.2008 
Lajiteltu: relevanssin mukaan 
Osumia: 159 
Poimittu: 15 ensimmäistä osumaa 


















iPhone, forum bulletin 1.1. - 29.02.2008 (foorumeilta myös vanhempia) 
Lajiteltu: relevanssin mukaan 
Osumia: 960 





















   
Tapaus: Herbalife 
 
Herbalife, blog microblog, 22.11.2007 - 21.1.2008 
Osumia: 11, joista kaksi tuplia 












Herbalife, forum bulletin 22.11.2007 - 21.1.2008 (foorumeilta mukana myös vanhempia) 
Lajiteltu: relevanssin mukaan 
Osumia: 107  
Poimittu: 15 ensimmäistä 
http://keskustelu.plaza.fi/ellit/liikunta-ja-terveys/keskustelu/t1636709,25 
http://www.city.fi/keskustelut/view.php?id=42698&total=44&offset=40 
http://keskustelu.plaza.fi/ellit/liikunta-ja-terveys/keskustelu/t1665677 
http://keskustelu.mtv3.fi/keskustelu/thread.jspa?threadID=201995&tstart=0 
http://keskustelu.plaza.fi/ellit/perhe/keskustelu/t1638193,25 
http://www.city.fi/keskustelut/view.php?id=42698&reply_msg_id=1013064&offset=0 
http://keskustelu.plaza.fi/ellit/liikunta-ja-terveys/keskustelu/t1666446 
http://keskustelu.plaza.fi/ellit/kristallipallo/keskustelu/t1665676 
http://keskustelu.plaza.fi/ellit/kristallipallo/keskustelu/t1666723,50 
http://keskustelu.plaza.fi/ellit/kristallipallo/keskustelu/t1666723,25 
http://www.city.fi/keskustelut/view.php?id=42698&total=44&offset=20 
http://keskustelu.plaza.fi/ellit/kristallipallo/keskustelu/t1665676,50 
http://www.itviikko.fi/keskustelut/thread.jspa?threadID=92307&start=0&sourceStart=0&userThreadMode
=flat 
http://www.nelonen.fi/uutisvideot/default.asp?video=1600 
http://keskustelu.suomi24.fi/show.fcgi?category=500000000000002&conference=664&posting=22000000
031576596&view_mode=flat_threaded 
http://keskustelu.suomi24.fi/show.fcgi?category=500000000000002&conference=664&posting=22000000
031615531&view_mode=flat_threaded 
 
 
